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إدارة المنتج والعلامة التجارية 


من منشورات الجامعة الافتراضية السورية 
الجمهورية العربية السورية 2020 
هذا الكتاب منشور تحت رخصة المشاع المبدع - النسب للمؤلف - حظر الاشتقاق (4.0 ١/0‏ -لا8 -60) 
١/0.‏ اط /ردع5دطمع»10| /7015.0185 0ع /اأأوعىء //:كم احا 


يحق للمستخدم بموجب هذه الرخصة نسخ هذا الكتاب ومشاركته وإعادة نشره أو توزيعه بأية صيغة وبأية وسيلة للنشر ولأية غاية تجارية 


محمد خضرء الإجازة في علوم الإدارة» من منشورات الجامعة الافتراضية السورية» الجمهورية العربية السورية»؛ 2020 


متوفر للتحميل من موسوعة الجامعة /ع001106.01نالا013.5عم//:5مغغاط 


١/6‏ 00ة:ظ8 300 خأعنلممم 
اععطكاام 50مطدطها/ا 
(نالاذ) لإأأئواع/اأصلا أدبنأ/ا موءلاك عط 01 كمم نأو اطنط 
0 ,ع أاابامع85 483 130 لاك 
:ع5معع !|| عطة ع0صب لععطذأاطنم 
0 1765 1ة/اأمع010لا -كطه1 ]لاط 48611 كمه ططامام عناأأوع0) 


(4.0 رالا «لا6-نن) اأجمماعومععاما 





©00»ع321هع0/4.0/16-/ا0 /دعوطع»ع|أ/ع 1 0. 5ل 0 طط9تطامعه ٠‏ أهعمع// :5م اا 


/018. ع5 امه ناناد. 13 ل0عم//: دم خط :3 030امنلامل ,ه10 عاط 13 جام 


الفصل الأول: ماهية المنتجات وتصنيفها 1 
1 كدر يقب المنتج و اللجلعة و الخدهة يروب رمري بوب زوين مسا سودق وق وا سو اواو و 1 
3-1 تصنيف المنتجات ا ا ا ا ا ا ا ااا ا اا ا ااا ا ا 0 

1-3-1 المنتجات الاستهلاكية 15عن100م /ا50نا5م0© 23 
ا ل 1غ 
4-1 أسس تصنيف الأنواع المختلفة من الخدمات: 12100 
مراجع الفصل الأول ل ل ل ل ل 1 
أسئلة الفصل الأول 1 

الفصل الثاني: قرارات المنتجات 0 

اا ااا 12000 
1-1-2 خصائص السلعة (5ع]باط1غ36 غعنالمءه) ااا ااا ا 1*2 
2-1-2 تمييز العلامات التجارية (ع86300168) 2 
3-1-2 العبوة (ععكاع03) والغلاف (م63//ا) لما ا ا ا يي ا يي ا اااي ااا 20 
4-1-2 التبيين (عمذاع30١1)‏ ا ااا ااا ااا 0000 21110 

2-2 قرارات تصميم الخدمة: ا ا اا ااا ااا 219 
ا ا ا ا 21100 
2-2-2 قرارات الخدمات المكملة: 9هاز- - 6١609970303080‏ ااي 00 

مراجع الفصل اا اا ااا اا ااا ا اا اا 

أسئلة الفصل الثاني و 1 

الفصل الثالث: تقييم وتطوير محفظة منتجات المنظمة 2121232357000 
ال لا ااا ااا 00 *هظط1 
2-3 مزيج المنتجات/محفظة الأعمال (عاام غأعبا0ه/م /وذام هم ودع مأولا8) ا 0000ل 1 
3-3 استراتيجيات تطوير وتعزيز محفظة أعمال المنظمة والعلامة التجارية ا ا ا 000 21 

3--1 توسع العلامة التجارية في صنف المنتج الحالي (5100معغلاء عمذا) 0000 1 
2-3-3 توسع العلامة التجارية رأسياً في صنف المنتج الحالي ال ا 190100غ2 
3-3-3 امتداد العلامة التجارية (مه0أدمع)<اع 86300) 0 
4-3-3 شراكة المنظمات/العلامات التجارية (60-81/3005) ا ااا ااا ااا 0000000 
5-3-3 الترخيص (ع0أومعء1ا) 5 
6-3-3 علامات تجارية متعددة ( 10326015 اناا/ا!) 5 
7-3-3 العلامات التجارية الجديدة و00ة0ة000007070(7070707090907090909020خخأأ:ا 5 
4-3 استراتيجيات تقييم المنتجات والعلامات التجارية وإلغائها: 01 
مراجع الفصل ل 


أسئلة الفصل الثالث 090209 ةة09ة707037070707070709900900500809ُُْْخخأ6:ااااا 5000 


الفصل الرابع: تطوير المنتجات الجديدة ا ا ا ا ا ا ايا ااا ااا ااا 1[ 000 


1-4 أهمية عملية تطوير المنتجات الجديدة ا ا 0 
1-2-4 الخطوة الأولى-إيجاد فكرة منتج جديد يي ا 11 ا 
2-2-4 الخطوة الثانية-تصفية الأفكار (عمامعع,ء5 1063) اا [ [ذ[ذ[ز[ز[ز ز 11111 |[ [ؤ[ز[ز[ز[ز[ [ [ 1 17 
3-2-4 الخطوة الثالثة-تطوير واختبار مفهوم المنتج الجديد 0011 |[ [ [ [ 100000 
4-2-4 الخطوة الرابعة-تطوير استراتيجية التسويق ا 1 1 1 1 0 
5-2-4 الخطوة الخامسة-تحليل الأعمال (ؤأول/إ|اهم4 5دوعمأونا8) 1100 [1[1[1[1[ 111111111 
6-2-4 الخطوة السادسة-التطوير المادي للمنتج الجديد 0 
7-2-4 الخطوة السابعة-الاختبار التسويقي 0 
8-2-4 الخطوة النهائية-تقديم السلعة الجديدة إلى السوق (211238100أع2ع مامطمع) 1ذ1[ذ[1[1[1ذزذ[ [ [ [ [ [ ز[ ز[ [ [ ذا 

5-8و احل: قدو العسنتيللك: للمنتها رذ الكديةة :و بو بن نمي ب نسم ننه افنه زف اسن ا ناه اتنمةاااو س7 

4-4 أسبانب تجاح أو قشل القطلع الْحديكة: .......... .مم ممم ممم ممم مم ممم ممه ممعم ممه ممم ممه ممع ممم ممه مم مم عع ع عع 79002 
1-4-4 أسباب نجاح السلع الجديدة و ا ب 0 
2-4-4 أسباب فشل المنتجات الجديدة ل 0 

5-4 الاعتيان اث الوئيسة فى عملية تظوين ١‏ المنتخات الجديةة ...ون سا اس اشاب شاه شرن طامط لاضع اما لمق شاه اا اا 0 82 

مراجع الفصل 5 

أسئلة الفصل الرابع ا ا م ا ا ا ا ااا ل 101 

الفصل الخامس: دورة حياة المنتج ونشر الابتكارات 23:12 

1-5 مفهوم دورة حياة المنتج وأهميته (عاع/إ© 56أا آ06ا2100) ب ممم ممم ممم ممم م عمل 8700 

واكك رو كيان الج 0 
1-2-5 مرحلة تطوير المنتج (+0601مماع/اء0 أعنالمءم) اا ااا 0 اا 
2-2-5 مرحلة تقديم المنتج الجديد إلى السوق (6ع5638 م100آ158200106) 1013131 0000 
3-2-5 مرحلة النمو عع38غ5 ماغ/نا60 ااا 11111 101 1 1 23-11707101111 
4-2-5 مرحلة تشبع السوق (ع38غ5 169لا 1/31) ا ا ا 11ذ[ [1ز1[1[1[ 1[ 1111 0 01711 
5-2-5 مرحلة الانحدار (©386غ5 06أاء©0]) 0 

3-5-الانتقادات الموجهة إلى مفهوم دورة حياة المطقح:................ م مم ممم ممم م 9700 

4-5-تأثير خصائص المنتج على معدل تبني المنتجات الْجِديدة............... مم00 97 
1-4-5 الميزة النسبية (.301/301386 6أغخ3اع8) وت ما و 07 
2-4-5 التوافق (/ب16|أأغ2مممهم6) ل 0 
3-4-5 التعقيد( ااام ماه ©) ااا ا 11111 23 
4-4-5 قابلية التجربة (.ءعاطهعءمءلءءعم<«ع) 90 
5-4-5 قابلية التوصيل ( !| أط ع1 طن ططامطه6) اا 017100011 

6-5 «انتشان: الدنشكان ات : ( من 61175 16161/86160155 ) كيو دوم نحت نادت اق انام ا قاف لانتو و تنخ تاو لوووط م قر 10111 


ا ل اللا ا ا ال ا الا ا الا ا ا ا ا ااا ا لاا اا ا لال ا ا ا ا ا ا اا ا اا ا ا لاا ااا الا ا ا اا ا ا ا ا ا ا ال ا اا اا ا اا ا ا ا ا ا لا نا 


1-7-5 منحنى الانتشار على شكل 5: انل اس الاب اتلد لبانق ما كاب ار ا ا و م ا ا ا م و 02 1 


2-7-5 منحنى الانتشار الأسي (ع/االا© 0وأولأ0 ادأأمءعممماع عط1) 00 
3-7-5 منحني دورة حياة المنتج 0000 00 
مراجع الفصل ب ب و اك دا ا ل ا لوي ل 1 2 و البو او با ام لوه ا ا ا 1 
أسئلة الفصل الخامس ا ااا ا ا ا ا ا ا نم ا ا ا ا ا ا 1 
الفصل السادس: اختيار عناصر العلامة التجارية نم نم فتوننووة انوع ووم ووو ل 1 
1-6 معايير اختيار عناصر العلامة التجارية 0000 :2<ظ2ط1إ 
1-1-6 قابلة للتذكر(ء0301ممء/١)‏ 1 
2-1-6 تحمل معنى وهادفة (اباآع108أم3ه/1) ا 1010 
3-1-6 محبوبة (ع|30غظطأا) ا ا ا ا اا ا ا اا 01 
4-1-6 قابلة للنقل (ع|طهمع123651) 1 
5-1-6 قابلة للتكيف (©203014351) ل 00 
6-1-6 قابلة للحماية (ع301غ+عع520) ا ا اااي ااا 000000 
226 كنار انقو تكنيكا كه هنا ضير العادفة التكارم (وبووو دوه مو ا ا 111 
1-2-6 اختيار اسم العلامة التجارية ا 11 
2-2-6 العناوين عبر شبكة الإنترنت(81لا) 5 ان انط اسان خخ نو ل اط ان فو اط اس و 11 
3-2-6 رموز العلامات التجارية (5015مالا5) ا اي 0 0000110 
4-2-6 الشخصيات (مع1ع23قطء 0موءط): 00000 ش(ش#ظ1(1 
5-2-6 الشعارات (موع5!0) ا و ا و ا ا 11 
6-2-6 نغمة العلامة التجارية (عاعماز 0م03) ا 000 ااا 1[ 000001 
7-2-6 التعبئة والتغليف ع الو اناتوام د الل وااو ا اما لطن الا الام لل ا ا ا 1 12 
8-2-6 الألوان لي 1 
مراجع الفصل م ا ا ا ا ااا ا ا يا ااا ا اا اا ااا اا 0 
أسئلة الفصل السادس + يج ونوج جوج ا ب اب ا و ا ا 1 
الفصل السابع: قيمة العلامة التجارية 100000000000000 1[ 1 120101011 
7 انق الشادفة التكار وه .هخ وككوة تق صالفة "وح وم دمن وسو اناا تومو تواو امم اس ا 31 12 
ل 0 
1-3-7 الوعي بالعلامة التجارية (0655ع1/3ا31 8/300) 01 
2-3-7 الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية (5م10غ13أع6550/ 8/300) 1 
3-3-7 الجودة المدركة (/2|16لا0و لع/اأزععمء5م): الجا بط ل و اا ا لطم ا يل الي و بي و تج او 21 1 
4-3-7 الولاء للعلامة التجارية (/إغ|2ل/اما 8/3601) م 0 
5-7-7 الأصول الأخرى للعلامة التجارية 1 
4-7 قياس قيمة العلامة التجارية ا ا ل 11 
ل ا 1219 


أسئلة الفصل السابع 1 


الفصل الثامن: الوعي بالعلامة التجارية ل ا 10 
1-8 مفهوم الوعي بالعلامة التجارية واتساعه وعمقه ل 00 
2-8 هيكل صنف المنتج (/ه366801© غ6با0ل0ه520) 00000000 ش*©<”19 
3-8 مكونات الوعي بالعلامة التجار يه ............. 6666 143 

1-3-8 تعرّف العلامة التجارية (مهأغ1أمعمء856 86300) ا 0000 
2-3-8 تذكر العلامة التجارية (ااهوعع85 86360) ا ا 11000[ز[ز[ز[ذ[ذ[1[ذ[ذ[ذ[ [ز[ [ [ [ [ [ 0000 
4-8 مستويات: الوهئ بالعلامة التخاوية :وهس عن سه نس نه ل من ولو أل شن أ 1 ل 1 ا ل اق ل ل ا 1 1 141.7 
اااي ددب1ب101 0000 
1-5-8 القاعدة التي يمكن للارتباطات الذهنية للعلامة التجارية أن تتصل بها 1 
2-5-8 مجموعة العلامات التجارية التي ستؤخد بالاعتبار عند الشراء 8 01 
3-5-8 القوة / الالتزام ا ا ااي اي ا اا ااي ااا ياب 0 
4-5-8 الدراية والمحبة ا ا ا اا ا ااا ااا 00000000 
68 سن ذافنو تعر دك الورعى فالعادكه المشاوفة او رت دويق سو و و انط وف وو 1 
1-6-8 الإعلان ا ا ل 
2-6-8 وضع العلامات التجارية ضمن سياق الأفلام والمسلسلات والبرامج (غ+ممعممعع3ا5 غعبالمءم) 150 
3-6-8 التسويق الإلكتروني واسع وسريع الانتشار (عماغ+ع8/3/1 ا31أ/ا) 0 
4-6-8 الإعلانات داخل المتاجر (ع0أ5أ )3017/6 016غ5-م1) 0 
5-6-8 الإعلانات الطرقية 1 
6-6-8 مواقع التواصل الاجتماعي 1 
7-6-8 العلاقات العامة ورعاية القضايا الاجتماعية 1 
مراجع الفصل ا ل ل 0 
أسئلة الفصل الثامن 1 

الفصل التاسع: الارتباطات والصورة الذهنية للعلامة التجارية ا ا 000 
1-9 تعريف الصورة الذهنية (©138 86300) والارتباطات الذهنية (355061341005 86300) 1 
2-9 أنواع الارتباطات الذهذلية للعلامة الْتجَارليك.......... .ممم مم ممم ممم ممم ممه ممم ممه عع ممه ممم عع عع 158.000 

1-2-9 الارتباطات الذهنية المتصلة بخصائص المنتج 1 
2-2-9 الارتباطات الذهنية المتصلة بمنافع العلامة التجارية............... 160.00 
3-2-9 شخصية العلامة التجارية 110 
4-2-9 تصورات المستهلك عن مستخدمي العلامة التجارية واستخداماتها 1 
5-2-9 الصورة الذهنية للمتجر م1 
6-2-9 الارتباطات الذهنية للمنظمة 1 
7-2-9 الارتباطات الذهنية لبلد المنشأ 00 
8-2-9 المكانة الذهنية للعلامة التجارية 0 
3-9 قياس الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية ل 100 


2-3-9 مقياس الارتباطات الذهنية للمنافع العاطفية للعلامة التجارية ا 1 


3-3-9 مقياس الارتباطات الذهنية للمنافع الرمزية للعلامة التجارية ل 1 
مراجع الفصل وق سني نووم قاين لما نين سنا سه ا تحن اسح تخسن اط ناسو سجس سس سس سس 17 
أسئلة الفصل التاسع 1 

الفصل العاشر: الجودة المدركة للمنتجات 1 
1-0 تعريف ومفهوم الجودة والجودة المدركة: وام ع ل و 10 

1-1-0 جودة الأداء (ب8زاونان عع مومممغمهم) ل ل 1 

2-1-0 جودة المطابقة (نل6أ| دباو عع موصءمادم) ااا 00 
2-0 أبعاد جودة السلع والخدمات 1 
3-0 العوامل التي يعتمد عليها المستهلك للاستدلال على جودة المنتجات 99 1 

1-3-0 استخدام العلامة التجارية للاستدلال على جودة المنتج 1 

2-3-0 الاستدلال على جودة المنتج من خلال نفقاته الإعلانية 1 

3-3-0 الاستدلال على جودة المنتج بناءً على سعره فنا مون م لق ف 1 1 

4-3-0 الاستدلال على جودة المنتج باستخدام الضمان والكفالة ل 1 

5-3-0 الاستدلال على جودة المنتج باستخدام اسم المتجر ل ل ل 0 

6-3-0 استخدام بلد المنشأ كدليل على جودة المنتج ل 
4-10 أهمية الجودة المدركة للعلامة الْنجَار ليك .......... .مم ممم ممم ممم ممه ممه ممم ممعم ممم ممم ممع عع 000000 184 
5-0 القيمة المدركة للعلامة التجارية (عدناة/ا لع/اأععءء5 لوموم8) 0 
6-0 أبعاد القيمة المدركة 1 

1-6-0 القيمة الوظيفية ا ا ا ااا ايا اا ااا اذ[ 1 0 

2-6-0 القيمة الاجتماعية ل 1 

356210 القمة العاطححة : مرزيوىي يو بع ب خاو لو 10 

4-6-0 القيمة المعرفية أو الإدراكية يي ااا 012121212112121 000017171111 

5-6-0 القيمة الظرفية اا ا اي ا ا ا ا ا 
7-06 مقاييدن: القيمة و الحوذة المدن كين ان .»اند :شن د ]1 د ل نه ل اس ف ا وا و وا ع ا م ا رج 190 

1-7-0 قياس القيمة المدركة للعلامة التجارية ج0002 0 

2-7-0 قياس الجودة المدركة للسلع 00_00 0 

3-7-0 مقياس الجودة المدركة للخدمات 10 
مراجع الفصل 0 
أسئلة الفصل العاشر 1 

الفصل الحادي عشر: الولاء للعلامة التجارية لدبب 007 
1-1 تعريف الولاء 1 
1- 2 المفاهيم الشائعة للولاء للعلامة التجارية م ا ا ا 0 

1-2-1 الولاء الاتجاهي ا ا ا اا 00000 0 

2-2-1 الولاء السلوكي ل 0 

3-2-1 الولاء الحقيقي ا ا 0 


ااا بب1 0110 0 ا 
1-3-1 المشاعر ا 00 
2-3-1 رضا المستهلك 11000 
3-3-1 تكلفة التحول عن العلامة التجارية اا ا ااا ااا 0 
4-3-1 العوامل المتصلة بالمستهلك ا ا ااا ا ااا ااا 0ب ا 
5-3-1 العوامل المتصلة بالعلامة التجارية ووم اساي وقح تن وطن اناج سنح او 0 

4-1 نتائج الولاء للعلامة التجارية ل 0 

5-1 أنماط الولاء للعلامة التجارية ا يا ياي ا 11 1[ذ[1[1ذ1 1[ 0 

6-1 برامج الحفاظ على ولاء المستهلك: ا م ا ا يا 
1-6-1 برامج الولاء ل 
2-6-1 برامج المعاملة الخاصة ا ا ااا ااا اااي ااا 00011 00 
3-6-1 برامج الارتباط العاطفي اا اااي ااا دبب- 00010‏ ا 
4-6-1 برامج مجتمع زبائن العلامة التجارية 201 

7-1 أسباب انخفاض الولاء للعلامة التجَار يك ....... مم ممم ممم ممم ممم ممم ممم ممعم عع عم عع ع 0000060006 207 

8-1 قياس الولاء للعلامة التجارية يم اا 0 

مراجع الفصل اختو ل ةساعت اعطق 4ج م شم دسف اطسفي عه ند بلقن اسن ةتون نان ابد د دج مد د كه ب ا سي 209 

أسئلة الفصل الحادي عشر 0900 [ز[ز[ز[ز[ز[ز [ز [ [ [  [ [  [‏ 0 

الفصل الثاني عشر: استراتيجيات تجديد وإلغاء المنتجات والعلامات التجارية 0 
1-1-2 الحفاظ على العملاء الأكبر سناً واجتذاب الشبان ا ايا ا ا ا 000000 
2-1-2 زيادة استخدام العلامة التجارية بواسطة الحملات الإعلانية المكثفة والمتكررة ا 9 
3-1-2 اجتذاب شرائح جديدة من السوق ل ل 
4-1-2 تغيير التصورات الذهنية لعدد مرات الاستخدام 000001211 0 
5-1-2 جعل عملية استخدام المنتج أسهل مما قبل م 0 
6-1-2 تقديم عروض مغرية للمستهلكين 2 
7-1-2 تقليل النتائج غير المرغوبة لاستخدام المنتج 0 
8-1-2 زيادة الكمية المستخدمة يي يي ا 0 
9-1-2 تخفيف النتائج السلبية لتناول المنتجات ا[ 01 
10-1-2 استخدامات جديدة للعلامة التجارية 0 
11-1-2 دخول أسواق منتجات جديدة 2 
12-1-2 دخول أسواق جغرافية جديدة ي اا ا اا ااا ا 14141 145151515151515ذ1[1[ذ[1ذ[ 1[ [ذ[ [ 1[ ا 
13-1-2 تغيير الارتباطات/المكانة الذهنية للعلامة التجارية ا 220 
14-1-2 تعزيز الارتباطات الذهنية المرتبطة بأداء المنتج ل 141[ [ز 1 0 
15-1-2 تعزيز الارتباطات الذهنية غير المرتبطة بأداء المنتج 0 
16-1-2 تغيير اسم العلامة التجارية أو طريقة كتابته 21ب12ب000101015021212-2 0 0 0 


17-1-2 تغيير شعار العلامة التجارية 1 1 151 1[1[1[1515151515451515151515151515[ذ1[1[1[ذ1[1[1[ز[1[1[|[ز1[|[ز[ز[ ز[ز[ز[ ز[ز[ ز [ [ ز ز [ ز ز ز [ [ [ [ 0 


18-1-2 تغيير غلاف المنتجات ا ل ل ا ل 


19-1-2 تغيير تصميم المنتجات 200 
20-1-2 إحياء علامة تجارية يتيمة (8/300 30ّطم:0) 01010112 ا 
2-2-استراتيجيات الإلغاء والحصاد _ ا ل 0 
1-2-2 تقاعد العلامات التجارية ا 00 
2-2-2 تقليل دعم العلامات التجارية ان ماسو سوه اج له عبج سجس ماسم 0 220 
3-2-2 بيع العلامة التجارية 0 
4-2-2 دمج علامات تجارية 0 
مراجع الفصل ا 1 


الفصل الأول: ماهية المنتجات وتصنيفها 


1-1 تعريف المُنتج والسلعة والخدمة: 


يُقصد بالمنتج في مفهومه الحديث "أي شيء ملموس أو غير ملموس يمكن الحصول عليه من خلال 
عملية التبادل ويتضمن منافع وظيفية؛. اجتماعية ونفسية". قد يكون المنتج سلعة أو خدمة أو فكرة أو 
شخص أو مكان أو منظمة أو أي مزيج منها. وبذلك أصبح مفهوم المنتج لا يقتصر على الأشياء ذات 
التكوين المادي مثل السلع بأنواعها وعلاماتها التجارية المختلفة (سلع غذائية» سيارات» أثاث؛» أدوات 
كهربائية منزلية ....) بل أصبح يشمل الأشياء غير المادية كخدمات ما بعد البيع والتوصيل والضمان. 
عندما يقوم المشترون بشراء منتج معين فإنهم في الواقع يشترون المنافع والإشباع الذي يعتقدون أن المنتج 
سيوفرها لهم. عندما يشتري المستهلك سيارة 156 01/اث الرياضية فإنه يتوقع الحصول على الإثارة والتمييز 
والتفاخر والترفيه عند قيادتهاء وليس فقط إشباع حاجته للتنقل. من ناحية أخرى تثعرف السلعة: "أشياء 
ملموسة تلبي احتياجات الإنسان وتوفر له منفعة". بينما يعّتف 8777511010 8 /0116كا ( .0 ,2018 
4 الخدمة بأنها '"شكل من أشكال المنتجات تتكون من أنشطة أو منافع أو إشباعات معروضة للبيع 


وهي غير ملموسة بشكل أساسي ولا ينجم عنها ملكية أي شيء' 


2-1 مستويات لمنتج: 
" المستوى الأول-المنتج الجوهر (57001064 001©6): في ظل هذا المستوى يجب معرفة المُنتج 


الجوهر الحقيقي الذي يسعى المشتري إلى شرائه ليحقق الإشباع المطلوبء فالأم عندما تقوم 
بشراء ألعاب لطفلها لا تشتري في الحقيقة هذه الألعاب بذاتهاء وانما تشتري قضاء وقت ممتع 


معها للشعور بالراحة والطمأنينة. 


" المستوى الثاني-المُنتج الملموس (21001061 ©1310191): هو الجوانب الملموسة في كل من 
مكونات المُنتج وخصائصه وشكله وعناصر الجودة فيه واسمه المميز وعبوته وغلافه والبيانات 
اللازمة على الغلاف. 

" المستوى الثالث-المنتج المُضاف (2170010101 8100176111): يتضمن هذا المستوى الخدمات 


الإضافية مثل البيع بالأجل؛ واللف والحزم والتركيب والصيانة» والضمان والكفالة. 


يوضح الشكل رقم (1/1) المستويات الثلاث للمنتج. 


الشكل رقم (1/1): مستويات المنتج 
جوهر المنتج: المنافع 


8 2 5 0 4 ٠ 
,/ المنتج الملموس:العبوة العلامة التجاريةء» الشكل.‎ 
7 الصفات‎ 


سسسب سر 





بر 
المُنتج المُضاف: خدمات بعد البيع» التركيب والاصلاح. “. 
الضمان. التسليم والبيع بالتقسيط و 


(2018) .لت أع ,.2 ,معاأمك»ا :ععىناه5 


3-1 تصنيبف المنتجات 


يمكن تصنيف المنتجات إلى نوعين: المنتجات الاستهلاكية ومنتجات الأعمال» والأسلوب الأفضل 


1 نبة | ا فيما إذا كان | تو لاكياً أو ضيناعيا هو معرفة الهدف من شرائه. فادا كان الهدف 


استهلاكه شخصياً فهو مُنتج استهلاكيء واذا كان الهدف بغاية ممارسة الأعمال يكون صناعياً. 


1-3-1 المنتجات الاستهلاكية 71:001115 *0115111111) 


هي 'المنتجات التي تشترى من قبل المستهلك النهائي من أجل الاستهلاك الشخصي" وتتضمن 


المنتجات الاستهلاكية أربعة أنواع هي: 


رو©» جم د أ لا مى 4# اب 
©0011 


5 هي المنتجات 





التي يشتريها المستهلك بأقل 
جهد ممكن ومن أقرب مكانء وبدون جمع معلومات إضافية زائدة عنهاء وعادةً ما تكون الحاجة 
إليها متكررة» ومن السهل استبدالها بأي بديل آخرء تتميز بانخفاض أسعارهاء والمستهلك على 
استعداد لقبول أية علامة تجارية من العلامات التجارية المتعددة للمنتج نفسه.ء وبالتالي فإنه عادةً 
ما يقوم بشراء العلامة التجارية الأكثر توافراً. من سلع الاستقراب: المواد الغذائية» الصحف 
اليومية» مواد التنظيف,. المصابيح الكهربائية والبطاريات» أما خدمات الاستقراب: غسيل السيارات 
وكوي وتنظيف الملابس. بالنسبة للاستراتيجيات الخاصة بهذا النوع من المنتجات» فإن التوزيع 


المكثف هو السبيل لنجاحهاء فأي شيء يمكن إضافته من شأنه أن يساعد على توافر السلع في 


أماكن أكثرء وأوقات أكبر من اليوم» مما يؤدي إلى زيادة مبيعاتهاء كما يكون الإنفاق على 
الترويج بنسبة أقل مقارنة بالسلع الأخرىء ويتم التركيز على الإعلان ووسائل تنشيط المبيعات. 
منتجات التسوق (0170010615 5102121119): هي المنتجات الاستهلاكية التي يرغب المستهلك 
في مقارنة جودتها وسعرها ومواصفاتها والضمان وخدمات ما بعد البيع قبل شرائهاء من سلع 
التسوق + الملاسن. والانات: :والكجهزة. الكهريائية مثل: شاقات التلفريووت. والقلاحات» ومن «خدمات 
التسوق: الخدمات المصرفية والتأمينية والصحية. تتطلب المنظمات التي تقدم منتجات التسوق 
عدداً أقل من منافذ البيع بالتجزئة لأن المستهلكين على استعداد للبحث عما يرغبون به في أماكن 
محددة» وعادة ما تعمل المنظمات المنتجة لها جنباً إلى جنب مع تجار التجزئة في تسويقها 
والترويج لها. 

المنتجات الخاصة اال2أععم5) 
(8670011615: هي المنتجات الاستهلاكية 


التي يفضلها المستهلك بسبب علاماتها 





التجارية المشهورة» أو بسبب مواصفات المنتج 

الفريدة مما يدفعه لبذل كل الجهود والتكاليف للحصول عليها. يكون الإنفاق على الترويج قليل 
مقارنة بغيرها من المنتجات؛ ومعدل تكرار شراؤها قليل» ومن أمثلة السلع الخاصة الساعات 
الثمينة مثل “ا©01]. السيارات الفاخرة مثل (00311ا8. ومن الخدمات الاستهلاكية الخاصة 
العمليات الجراحية التجميلية. لأن المستهلكين يصرون على علامة تجارية معينة ولديهم 
الاستعداد لبذل جهد كبير في سبيل العثور عليها. فإنه يمكن للشركات المنتجة استخدام متاجر 


حصرية في ذول أو هذث محددة: 


" المنتجات الاستهلاكية غير المطلوبة (0170010615 905010014لا): هي منتجات يكون 
المستهلك غير واع بوجودها بعدء كما هو الحال في المنتجات الجديدة أو منتجاً يعرفه ولكنه لم 
يفكر بشرائه» بعبارة أخرى هي منتجات يحتاج لها المستهلك؛ لكن لم يُحفز على إشباع تلك 
الحاجة. ومن أمثلة السلع الاستهلاكية غير المطلوبة أطر السيارات المخصصة لاستخدامها على 
الجليدء السيارات الكهربائية» وطفايات الحريق» والمظلاتء» أما الخدمات الاستهلاكية غير 
المطلوبة فهي خدمات الدفن» وخدمات التأمين على الحياة أو أجزاء من الجسم. تظهر أهمية 
الب يع الشخصي في ترويج هذه المنتجات حيث من خلاله يحاول مندوب البيع أن يجعل المشتري 


واعياً للفوائد والمزايا التي يمكن أن تعود عليه جراء شراء هذه المنتجات. 


الجدول رقم (1/1): مقارنة بين أصناف المنتجات الاستهلاكية 


المنتجات الاستهلاكية 
منتجات الاستقراب منتجات تسوق منتجات خاصة منتجات غير مرغوبة 


شراء متكررء تخطيط شراء آقل تكراراء الكثير تفضيل وولاء قويين القليل من الوعي والمعرفة 
قليلء مقارنة وتسوق من التخطيط والتسوق» للعلامة التجاريةء جهد بالمنتجات (إذا كان واع بها 
ا ا ل ل ل )| 2 سا قل 

ا بالمنتج التجارية من حيث السعر بين العلامات التجارية. 

210 والجودة والتصميم. لمر 


ا 0 اتلد 


توزيع واسع النطاق» التوزيع الانتقائي في عدد توزيع حصري في واحد متباين 
مواقع قريبة للمشترين أقل من المنافذ أو عدد قليل من المنافذ 
لكل سوق 
ترويج شامل من قبل الإعلان والبيع الشخصي استهداف دقيق من قبل كل إعلان ‏ هجومي ‏ وبيع 
المُنتج من قبل كل من المُنتج من المُنتج والبائع شخصي من قبل المنتج 
والبائع والموزعين 

0 الأسنان الأجهزة الرئيسية وأجهزة السلع الفاخرة مثل ساعات التأمين على الحياة والتبرع 
والمجللات ١‏ ومنظفات التلفزيون والأثاثت رء201 أو فندق 212020 بالدم. 
الغسيل» وخدمات تنظيف والملابس اا ال ار اتا 
0 الملابس المصارف 





(2018) .6 ,ونم أعمككم ,.ط ,ععاأمكا :عم نامك 


خصائص المنتجات الاستهلاكية: 


" عدد المشترين كبير والأسواق منتشرة: ثباع حيث يوجد طلب مع قوة شرائية» أي أن سوقها 
منتشرة بشكل واسع. 
" وحدة الشراء تكون صغيرة: يميل المستهلكون الأفراد إلى الشراء بوحدات صغيرة» وغالباً في 
فترات متكررة. ولأن عدد المشترين كبير يكون مقدم المنتجات الاستهلاكية ملزماً باستمرار تغذية 
منافذ التوزيع على الدوام. 
ثوجه الاعتبارات الشخصية المشتري: بالنظر لقيام المشترين بالشراء من أجل الاكتفاء الشخصي 
فإن الشروط التي تحيط بالبيع غالباً ما تتخذ أهمية كبرى. 
2-3-1 منتجات الأعمال: 
هي عبارة عن 'منتجات تشترى من قبل أفراد أو مؤسسات للمساعدة على أداء الأعمال أو للمعالجة 
اللاحقة أو إعادة البيع". لا تشترى لغايات الاستهلاك الشخصي بل لتكون مدخلات في الأعمال. وعادة 
ما تكون مبيعاتها نتيجة طلب مُشتق (1(06073170 10611060) فهي باع نتيجة بيع منتجات استهلاكية 
تُصنع باستخدام منتجات الأعمال» على سبيل المثال إن عملية بيع السيارات للمستهلكين يشتق طلباً على 
منتجات أخرى مثل الألومنيوم» والنحاسء والدهان» والزجاج» والجلد والقماش والصلبء والإلكترونيات من 
أنظمة صوت وصورة وبرمجيات وقماش وخدمات 
تمويل وطاقة وخدمات نقل وشحن بضائع.... 
تصنف كذلك وفقاً لطريقة الاستعمال على النحو 


هم 


الاتي: 





الشكل رقم (2/1): تصنيف منتجات الأعمال 





المنتجات المباشرة المنتجات غير المباشرة 


خدمات 00 5 المواد قطع المعدات المواد 
اساسية | | , 2257 ||| التحويلية ) | ومكونات | | الرئيسية | | الأولية 


المعدات 


الخدمات 0 المواد , 
الصناعية ار الاستهلاكيه 


الصناعة 


1-2-3-1 المنتجات الإنتاجية المباشرة: هي التي يتم استعمالها في عملية التصنيع لتشكل جزءاً من 


مكونات المُنتج النهائي. وتصنف إلى الآتي: 


المواد الأولية: هي مواد تدخل في إنتاج السلع النهائية وتكون جزءاً منها من دون أن تُجرى عليها أي 
عمليات تصنيعية باستثناء ما هو لازم وضروري للمحافظة عليها أثناء عمليات النقل إلى أماكن للتصنيع. 
من أمثلة ذلك المعادن» الكيماويات» المنتجات الزراعية» منتجات الغابات والبحار والمناجم والآبار 
والحيوانات الحية ومنتجاتها. تتصف بدرجة عالية من التنميط في مواصفاتها. وهذه المواد الأولية تجمع 
بينها ‏ خصائص وصفات مشتركة س: 

- لا تخضع لعمليات تصنيعء بالتالي لا ثُميّز بعلامات تجارية» فليس للإعلان أي دور لخلق 

وتنشيط الطلب عليها. 
- تحدد أسعارها بواسطة قوى العرض والطلبء لذلك تتوافر للمنتجين والمشترين قدرة قليلة على 


التحك فى سبع الوق المنائد. 


د , تكاليقة نفلها عالية مقارنة تسغو الوهدة الراخدة: 
- ثسوق المواد الخام الطبيعية بشكل متكرر من المُنتج إلى المستخدم التجاري مباشرة بأقل قدر من 
التداول المادي لها. 
- لا يُبذل جهد كبير في تمييزها لصعوبة تمييز الفحم الخاص بشركة منتجة للفحم بشركة أخرى 
- قد تتعرض المواد الخام إلى التلف والفساد ولا يتم إنتاجها بمعدل موحد على مدار العام. 
" المعدات الرئيسية (1501010126115 13[01ا1): تستعمل لغايات الإنتاج وهي معدات رئيسية وباهظة 
الثمن وطويلة الأجل لأية منظمة» يجري تصنيعها حسب الطلب لأنها تستخدم في كثير من المصانع. 
بسبب كلفتها الكبيرة تكون طريقة شرائها مركزية عن طريق الإدارات العليا وتأخذ هذه العملية أحياناً وقتا 
طويلاً. يلتزم البائع عادة بتقديم خدمات ما بعد البيع مثل التركيب» والتدريب الإجباري للأشخاص الذين 
سيعملون على هذه الأجهزة» والإصلاح والصيانة الدورية وقد يكون للبائعين نظام لتمويل شراء مثل تلك 
المعدات كما يستعمل الوسطاء لتوزيع هذا النوع من السلع بحسب الانتشار الجغرافي للسوق. من أمثلتها: 
مولدات الكهرباء الكبيرة ومحركات الديزل من 5/01015 [03الالاا! ومقاسم الاتصالات من 51617©115: 
ووحدات الحاسبات المركزية من /1ا8اء وغيرها... وتتميز المعدات الرئيسية بعدة خصائص من بينها: 
- يُروجٍ لها بالبيع الشخصي بدلاً من الإعلان أو عن طريق المعارض المتخصصة أو عبر 
الإنترنت. 
- قد تشترى عبر الوسطاء وقد تكون العلاقة مباشرة مع منتجها. 
- تعد خدمة ما قبل البيع أمراً أساسياً قبل عملية شراء هذا النوع من قبل رجال التسويق أو 


الأشخاص القائمين على عملية البيع الشخصي. 


» القطع والمكونات: هي التي تصبح جزءاً من المنتج النهائي وقد تكون إما سلع جاهزة تدخل في خط 
التجميع أو تحتاج لبعض العمليات التحويلية قبل أن تدخل في الإنتاج. وهي في العادة واضحة كمكونات 
جزئية. من أمثلتها: الإطارات من 8/1006510076: ومعالجات الحاسبات من |01©6! مثلاً. يمكن شراء هذه 
السلع وفق مواصفات تحددها الجهة المُشترية أو يتم تصنيعها بشكل مسبق وفقاً للمواصفات الصناعية 
المعروفة. تُجمع بدون أي تغيير إضافي من شكلها وعادة ما يتم شرائها بكميات كبيرة وتعتمد قراراء” 
الشراء عادة بشكل طبيعي على السعر والخدمة التي يوفرها البائع وأن معظم المنتجات المصنعة تسوقها 
الشركة المصنعة للمستخدم مباشرة وغالباً ما يتم استخدام الوسطاء عندما يكون المشترون أصغر حجماً. 
إن علامات المنتجين وأسماءهم التجارية دور محدد في الترويج لهذه المواد وخلق الطلب عليها لدى 
المستعملين الصناعيين ويؤدي التقارب في جودة ومواصفات العلامات التجارية للصنف الواحد من المواد 
المصنعة تعاظم أهمية السعر وزيادة دوره في اختيار المجهز المناسب لهذا النوع من السلع. 
" المواد التحويلية: تدخل في عملية الإنتاج وليس من السهل تمييزها في المنتج النهائي» أي أنها سلع 
لا تدخل في إنتاج السلعة ولكنها تساعد في ذلك. من أمثلتها: طلاء 90051-01610107 المستخدم في 
صناعة السيارات» الزيوت التي تستخدم في صناعة المنظفات أو المعاجين الصناعية المختلفة» وأدوات 
القرطاسية؛ والوقود» والأصناف الأخرى اللازمة لعمليات الصيانة. تشترى عادة بموجب عقود ويرغب 
المشترون في شرائها بأقل جهد ممكنء فهي تقع في نطاق سلع التسويق لقطاع الأعمال التجارية وكما هو 
الحال مع الفئات الأخرى من السلع» تؤثر خصائصها على كيفية تسويقها: 

- منخفضة سعرياً في قيمة الوحدة» توزع على نطاق واسع. 

- تستخدم المنظمات المنتجة وسطاء تجارة جملة بشكل موسع لشرائها. 

- تكون هذه المنتجات موحدة قياسياً بشكل تام لذلك لا يصر المشتريين على علامة تجارية بعينها. 


ولا حاجة للتمييز. 


جد كتمين مون فيا والتافتينة (المتدونة بالمو تك 


خدمات أساسية: مثل اعتماد العديد من المنظمات على خدمات استشارية أساسية مثل تصميم 
غلاف للسلع» تصميم هيكل خارجي للسلع مثل السيارة. 


2-2-3-1 المنتجات الإنتاجية غير المباشرة (0005 510000011): تساعد في عملية تصنيع السلع 


والخدمات وان كانت لا تعتبر جزءاً من مكونات الإنتاج. 


المعدات غير الأساسية في الصناعة: هي المعدات التي تستعمل في عملية الإنتاج ولكنها لا تدخل 
في صناعة المنتج النهائي. مثل الالات الكاتبة والآلات الحاسبة والات التصوير من 03001) والحاسبات 
المكتبية من |/©0] وغيرها. بالمقارنة مع تكاليف المعدات الأصلية فإن سعرها رخيص نسبياً وثشترى بشكل 
متكرر باعتبارها سلع استهلاكية وليست رأسمالية ويتوافر العديد من المنافذ لبيع تلك المنتجات. 

" المواد الاستهلاكية (11©5م0لا5 ©00151017301): ينحصر دورها في تسهيل عملية الإنتاج ولكنها 
لا تشكل عنصراً من عناصر المنتج النهائي. ومن الأمثلة على ذلك: المستهلكات من مواد التنظيف 
والقرطاسية والدهانات (للأبنية وليس المنتجات) وهي من احتياجات مختلف المؤسسات التصنيعية 
والخدمية وعادة ما يتم شراء هذه المواد بكميات كبيرة وبشكل روتيني ومن مصادر عديدة. 

خدمات الأعمال: تشكل عنصراً مهما من عناصر أي عمل. ومن الأمثلة على ذلك الخدمات المالية 
والقانونية والإدارية والإحصائية والمحاسبية وقد تقوم بعض المؤسسات بتوفير هذه الخدمات داخلياً أو تقوم 


بالتعاقد مع جهات خارجية للقيام بها مقابل أجور معينة. 
الخصائص التسويقية لمنتجات الأعمال: 


كت ١‏ 1 الطلب هليه لتق مرق الدطلت»: فلن لتتقها نف القيانية: 
- يتميز الطلب عليها بتقلبات سريعة وحسب الدورات التجارية من حيث الكساد والرواج 
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يتميز شرائها بالدوافع العقلانية لاشتراك عدد من الإدارات في اتخاذ قرارات الشراء وذلك لارتباط 
عملية الشراء بالنواحي المالية والتسويقية والإنتاجية والفنية. 

تُشترى مباشرةً من المُنتج نظراً لارتفاع قيمة الصفقات خاصة أن المشتري الصناعي قد يطلب 
مواصفات خاصة تتفق مع الظروف الإنتاجية. 

يتميز شراؤها بالتباعد زمنياً قياساً بالسلع الاستهلاكية» فالتجهيزات الرأسمالية تطول فترة 
استخدامها تبعاً لعمرها الإنتاجي. 

يتميز شراؤها بطول فترة التفاوض بسبب ضخامة الاستثمارات فيها وكثرة المواصفات الفنية لهاء 
كما أنها تحتاج للتفاوض في كل مرة شراء. 

قلة عدد المشتريين الصناعيين وتمركزهم في مناطق معينة مما يسهل على المنتج الصناعي 
ومندوبي البيع القيام بالاتصال المباشر مع المشتريين الصناعيين. 

تتميز بعض التجهيزات الرأسمالية بإمكانية استئجارها بدلا من شرائها خصوصاً التجهيزات التي 
تتميز بالتطور السريع في إنتاجهاء أو تلك التي تكون أسعارها مرتفعة جداً مثل الرافعات العملاقة. 
تتفيز "أغايها وخصوصا' النهودزاكه الرايشاافة مذاهقها" القاينة الى اللكويات ها قر ومعة الشراء: 
يُروجج لها عن طريق الإعلانات في المجلات المتخصصة أو عن طريق المعارض المتخصصة 
أو مندوبي البيع أو النشرات. 

تتضمن معظم عمليات شرائها مخاطر ومجازفات تفوق تلك التي قد يتعرض لها المستهلك 


النهائي. 
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4-1 أسس تصنيف الأنواع المختلفة من الخدمات: 


1-4-1 نوع المستهلك المستهدف: وتنقسم إلى خدمات موجهة للمستهلكين النهائيين مثل خدمات 
تصفيف الشعر وأخرى موجهة للمنتجين (الخدمات المحاسبية» خدمات صيانة المباني والمعدات...). 
وخدمات يمكن توجيهها للمستهلكين والمنتجين معاً مثلآً الخطوط الجوية تقدم خدمة النقل نفسها سواء 
للمستهلك النهائي أو للصناعيين والمنتجين. 

2-4-1 الوزن النسبي لعناصر الخدمة في عرض المنتج: توجد خدمات خالصة تقريباً مل خدمة 
التأمين أو الاستشارات القانونية» وخدمات يرافقها سلع مادية مثل خدمة النقل المصحوبة ببعض السلع 
الملموسة كالطائرة أو وجبة الطعام المقدمة على متن الطائرة وغيرها. وخدمات ترافق السلع المادية مثل 
الكفالة أو تسهيلات التمويل المصاحبة لبيع سيارة. 

3-4-1 مقدار التفاعل بين المستهلك ومقدم الخدمة: خدمات لا تحتاج تواجد شخصي للمستهلك مثل 
خدمات صيانة الأجهزة والتنظيف والبريد. خدمات تحتاج تواجد شخصي للمستهلك مثل خدمات الرعاية 


الشخصية التي تتطلب المشاركة الكاملة من العميل مثل تصفيف الشعر أو الخدمات الطبية. 


4-4-1 اعتماد إنجاز الخدمة على العنصر البشري أو على التجهيزات: يوجد خدمات تعتمد في 
إنتاجها على العمالة البشرية مثل خدمات التعليم والصحة ورعاية الأطفال» وخدمات تعتمد على 
التجهيزات فقط مثل غسيل السيارات آلياً أو خدمة الاتصال من الهواتف العمومية أو خدمات الإنترنت. 

5-4-1 طريقة تقديم الخدمة للمشتري: بعض الخدمات تحتاج إلى سلسلة من التعاملات بين البائع 


والمشتري مثل برامج العلاج الطبي أو خدمات التأمين أو الخدمات المصرفية. بينما تّزود خدمات أخرى 
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بصورة عرضية لا تستلزم علاقة مستمرة بين البائع والمشتري مثل خدمات سيارات الأجرة وهنا نلاحظ أن 


هذا النوع من الخدمات يتم شراؤه عندما يحتاجه العميل. 


6-4-1 أهمية الخدمة للمستهلك وتعقيد قرار شرائها: يوجد خدمات رخيصة ثقدم بصورة متكررة ولا 
يستغرق اتخاذ قرار شرائها وقتاً طويلاً كما أنها تشكل غالباً نسبة ضئيلة جداً من إجمالي إنفاق المستهلك 
مثل خدمات تنظيف الملابس وخدمات النقل المحلية في بعض الأحيان. بينما توجد خدمات مكلفة لا 
يتكرر شراؤها ويستغرق اتخاذ قرار شرائها وقتاً أطول مثل الخدمة التأمينية أو قرار قضاء عطلة في مكان 


ما أو قرار الالتحاق بجامعة معينة أو الخدمات الصحية. 


7-4-1 درجة ارتباط المستهلك بالخدمة: خدمات ذات ارتباط عالي يصاحبها درجات عالية من 
المخاطرة وعلاقة قريبة تجمع مقدم الخدمة مع العميل مثل خدمات تصفيف الشعر أو الخدمات الطبية. 
وخدمات ذات ارتباط منخفض يصاحبها درجات منخفضة من المخاطرة وعلاقة محدودة تجمع مقدم 


الخدمة مع العميل مثل خدمات تخصيص أماكن لوقوف السيارات. 


8-4-1 درجة اعتماد الخدمة على المخرجات/ عملية إنتاج الخدمة: قد تكون مخرجات الخدمة أكثر 
أهمية للعميل من عملية إنتاجها مثل خدمات إصلاح السيارات حيث لا يهتم الزبون بعملية الإصلاح 
غير المرئية. بينما في النوع الثاني يعتمد تقييم الزبون لإجمالي مخرجات الخدمة على الإجراءات وخطوات 
عملية إنتاج الخدمة كمشاهدة فيلم في السينما والتي يختلف فيها تقييم الزبون تماماً عن خدمة إصلاح 
السيارة. 

9-4-1 خدمات قابلة/غير قابلة للتسويق: يوجد خدمات لا تعتمد على قوى السوق مثل الخدمات 
الحكومية التي تقدم لمنفعة العامة دون تقاضي مقابل عنها مثل الحدائق العامة والأمن والدفاع والصحة 
والتعليم» وخدمات تعتمد على قوى السوق مثل كل الخدمات التي سبق ذكرها. 
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10-4-1 نمط الطلب الزمني على الخدمة: يكون الطلب على بعض الخدمات ثابتاً على مر الزمن. 
بينما الكثير من الخدمات يكون الطلب عليها متذبذب ومتباين إما بصورة يومية (المطاعم وقت الغداء) أو 
أسبوعياً 0 لطلب على خدمات النقل باس ستخدام القطار في عطلة نهاية الأسبوع) أو ا (خدمات الفنادق 


أثناء العطلات الصيفية). 


خلاصة الفصل الأول: ناقش هذا الفصل تعريف كل من المنتج والسلعة والخدمة وميز بينهاء كما تناول 


هذا الفصل المستويات الثخلاث للمنتج وهي المنتج الجوهر والمنتج الملموس والمنتج المعزز. كما صنف 
هذا الفصل المنتجات تبعاً لطبيعة استخدامها إلى استهلاكية وأعمال وصنف كل منهما. وشرح هذا 


الفضن: ايضنا القدماك وسنفها تونق العنية يق المعاين: 


14 


مراجع الفصل الأول 


عن ار امسر لسر سر 


الهاطا عوتامععظ .وطلاعع:52 هآ 30005ء1اممة 320 5عه301/306 :مالاقطعط 'عصانكدكمه0 (1997) .]ا ,]25 


.عم0اناعا 


فلاع5اعل ثااعلا .380021 لعأأامم3 ضة :مالاقطاعط 'علالادكمه (2001) .كا بكلوامعمل/لا © .لا ,وصصوا 


1.7 -ع 1 أمعمم 
.0117803111 ذا ]الا حمأطاوبمط :لالظ .مالادداعط اعلاناعكصه (1997) .ل .نا ,5أمصصاعواللة .نا .للا ,تعلامط 


نكانا .صهناأألهة أومهات 171 6أأع!:ةاللا أه 5عامأعصاءظ (2018) .اللا بكاتأموع1م0 300 .6 ,وموم أذكصككم ,.ظ ,نع 1ام>ا 


2000310 ومؤوروعهم 


الوتاجعن معط :لإعورعل الا لا) 16 0//ا 112127 3 :1و الاقطعط 001501171 (2001) .5 .لاا ,عمصاأللا عه .ين .ل بمعلنناهوالا 


. 6.0٠ 


ملا أ]اا/اا ممأطوبامط :0مأ805 .5131640165 300 كأمععمهمه ودتأعا:دالاا (2000) .0.0 ,العمعط ١‏ ١لا‏ .للا ,عمممص 


0010310206 


الاعلا ,لالع طل)لط .لوضاأعط 360 ,وطالاقط ,وصالاباط :امالاقطعط 'علاناكمه© (2002) .ا ./ا ,مامت 


.الها عن امعط :لإعورزعل 
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أسئلة الفصل الأول 


1- أسئلة صح / خطأ ©11/1"2[15 


في كل الحالات قد يكون المنتج إما سلعةً خاصة أو خدمة خالصة. ”0# 
يشتري المستهلك المناديل الورقية والسجائر بأقصى مجهود ممكن من التسوق قبل الشراء ”ا 
لا يهتم المستهلك عادة بسعر المنتجات الاستهلاكية الخاصة 0# 


ا الخمة ملموسةبشكل عه 20 


تير كو م منتحات» الأعمال بالنوانه المولاية 0# 
تكون المنتجات الاستهلاكية موحدة قياسياً بشكل تام ”ا 
تظهر أهمية اليم الشخصي في ترريج منتمات الاستقر اب ”0# 


عات لجر يح ا تل الو ا 


حم | بيخ | بب) | حل | ) | 05١‏ | ل- | 060 





2- أسئلة خيارات متعددة 5م016 ط© عامأء اناا 
1-إن الحاسب عبارة عن: 
لم سه 





ما. ولا إجابة مما سبق 


2 -يْروج لمنتجات الأعمال بشكل عام باستخدام: 


6. الإعلان 





ئ). تنشيط المبيعات 
ما. ولا إجابة مما سبق. 


3-إن المناديل الورقية والسكر والمنظفات هي: 





8. سلع تسوق 
0. سلع خاصة 
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4-أي من التالي من الخدمات يعتمد إنجازها بشكلٍ أساسي على العنصر البشري؟ 





8. الاتصالات 

0. المصارف 

ما. كل مما سبق من إجابات 

3 - أسئلة ١‏ قضايا للمناقشة 
السؤال الأول: أنواع المنتجات الاستهلاكية 


قارن بين أنواع المنتجات الاستهلاكية مع الأمثلة المناسبة 


[مدة الإجابة: 15 دقيقة. الدرجات من 100: 15. توجيه للإجابة: الفقرة 1-3-1] 





وضح أهم الفروقات بين المنتجات الاستهلاكية والأعمال 


[مدة الإجابة: 20 دقيقة. الدرجات من 100: 25. توجيه للإجابة: الفقرة 3-1] 





اشرح أهم قواعد تصنيف الخدمات 


[مدة الإجابة: 15 دقيقة. الدرجات من 100: 20. توجيه للإجابة: الفقرة 4-1] 
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الفصل الثاني قرارات المنتجات 


1-2 قرارات السلعة الفردية: 

يوضح الشكل رقم (1/2) القرارات المهمة في تطوير وتسويق السلعة الفردية. سيركز هذا الفصل على 
شرت اميه ياك الل الات الجر ب يده لشي يركب الفضيات سات 
وخدمات دعم المنتج. 


الشكل رقم (1/2): قرارات السلعة الفردية 


1-1-2 خصائص السلعة روءع ]1غ أعنله:/ 


يتطلب تطوير سلعة ما تحديد الفوائد التي ستقدمهاء تُوصّل هذه الفوائد وتَُلّم بواسطة سمات السلعة مثل 
الجودة والميزات والأناقة والتصميم. 

1-1-1-2 الجودة: ثعرفها الجمعية الأمريكية للجودة بأنها 'خصائص المنتج التي تؤثر على قدرته على 
تلبية احتياجات العملاء المعلنة أو الضمنية". يوجد بُعدين لجودة المنتجات: جودة الأداء وهي 'قدرة 
المُنتج على أداء وظائفه"؛ وجودة المطابقة هي 'خلو المُنتج من العيوب والثبات في تقديم المستوى 
المستهدف من الأداء» سيتناول الفصل العاشر من هذا المقرر هذا الموضع بالتفصيل. 

2-1-1-2 مواصفات السلعة (21101©5©! 5:00101): يمكن تقديم السلعة بميزات مختلفة. قد تكون 
نقطة الانطلاق نموذجاً مجرداً دون أي إضافاتء ويمكن للمنظمة بعد ذلك إنشاء نماذج ذات مستوى 
أعلى بإضافة المزيد من المواصفات. المواصفات هي أداة تنافسية لتمييز السلعة عن منتجات المنافسين. 
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يمكن للمنظمة تحديد المواصفات الجديدة التي ستضيفها إلى منتجاتها عن طريق إجراء مسح دوري 
للمشترين الذين استخدموا المنتج وطرح هذه الأسئلة: كيف تحب المنتج؟ ما المواصفات المحددة للمنتج 
التي تحبها؟ ما المواصفات والخصائص التي يمكن أن نضيفها لتحسين المنتج؟ توفر الإجابات على مثل 
هذه الأسئلة للمنظمة قائمة غنية بالمواصفات الهامة التي يجب التركيز عليها أو إضافتها إذا لم تكن 
موجودة. يمكن للمنظمة بعد ذلك تقييم قيمة كل ميزة للزبائن مقابل تكلفتها للمنظمة. بالنتيجة يجب إضافة 
المواصفات التي قيمتها للمستهلكين عالية مقارنة بتكاليفها. 

2-1-1-2 شكل السلعة وتصميمها (0©51917 300 عال!51 0:0010061): يمكن إضافة قيمة للزبون من 
خلال تصميم السلعة (1(0©5191) وشكلها (عال51) المميزين. إن مفهوم التصميم أكبر من مفهوم الشكل» 
يبصف الشكل ببساطة مظهر السلعة؛ قد تكون الأشكال ملفتة للنظر وقد يلفت الشكل الجذاب الانتياه 
ويجعل السلعة تبدو جميلة لكنه لا يجعل بالضرورة أداء المنتج أفضل. بشكلٍ معاكس للشكلء؛ فإن 
التصميم أكثر من مجرد ظاهريء إنه يقع في قلب السلعة» يساهم التصميم الجيد في فائدة المنتج وكذلك 
في مظهره. الشكل جزء من التصميم. يبدأ التصميم بمراقبة الزبائن وفهم احتياجاتهم. يجب أن يفكر 
مصممو المنتجات في المواصفات الفنية للسلعة وبشكل أكبر حول كيفية استخدام الزبائن للاستفادة من 
السلعة. على سبيل المثال يشير شكل جهاز تحضير الأطعمة من «©1الاها/اافي الشكل رقم (2/2) إلى 
مظهره الخارجي بينما يشير تصميمه إلى جعله أكثر منفعة للمستهلك ويشغل حيزا أقل وأكثر أماناً ويعتمد 


على محرك واحد فقط ليؤدي العديد من المهام. 
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الشكل رقم (2/2): شكل جهاز تحضير الأطعمة من :71011126 


00 سب“ 





(2019) امن .كاع111ن101]. الاللاللا :ع0]نا50 


2-1-2 تمييز العلامات التجارية (ع نلمة31/ 


لعل أكثر ما يميز المسوقين المحترفين هو قدرتهم على بناء وإدارة العلامات التجارية. العلامة التجارية 
"هي اسم أو مصطلح أو علامة أو رمز أو تصميم أو مزيج منها والتي تحدد المنظمة المصنعة أو البائع 
لسلعة أو خدمة". ينظر المستهلكون إلى العلامة التجارية باعتبارها جزءًا مهما من المنتج» ويمكن للعلامة 
التجارية أن تضيف قيماً عاطفية و/أو رمزية إلى السلعة. يربط الزبائن العديد من المعاني بالعلامات 
التجارية ويطورون علاقاتهم بها. أصبحت العلامات التجارية قوية بحيث لا يكاد يوجد مُنتج بدون تمييز. 
يُعبأ الملح في عبوات تحمل علامات تجارية»؛ وتُغلف المكسرات والبراغي مع ملصق الموزع؛ وأجزاء 
السيارات - من شمعات الإشعال والإطارات إلى المرشحات - تحمل علامات تجارية مختلفة عن تلك 
الخاصة بالشركات الصانعة للسيارات. حتى الفواكه والخضروات ومنتجات الألبان من والدواجن تحمل 
علاماتها التجارية. يوضح الشكل رقم (3/2) تمييز منتجات تقع ضمن منتجات أخرى بعلامات تجارية 


مثل معالجات ١716|‏ وشمعات احتراق السيارات ١/16‏ التي تقع ضمن المحرك. 
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الشكل رقم (3/2): تمييز قطع ومكونات داخلية بعلامات تجارية 





3-1-2 العبوة لءعع 2512 والغلاف ه77 
يتضمن قرارات تصميم وانتاج العبوة أو الغلاف لسلعة ما. كانت الوظيفة الأساسية للعبوة والغلاف هي 


الاحتفاظ بالمنتج وحمايته. أصبحت في الآونة الأخيرة كل من العبوة والغلاف أدوات تسويقية مهمة أيضًا. 
إن زيادة تنافس المنظمات المصئّعة للسلع على رفوف متاجر التجزئة تعني أن على العبوة والغلاف أن 
يقوما بالعديد من مهام إدارة المبيعات-من جذب المشترين إلى توصيل المكانة الذهنية للعلامة التجارية 
لإتمام البيع. لا يرى الزبائن كل إعلانات العلامة التجارية أو صفحاتها على وسائل التواصل الاجتماعي 
أو وسائل تنشيط مبيعاتها الأخرى؛ ولكن يتفاعل جميع المستهلكين الذين يشترون ويستخدمون السلعة 
بانتظام مع عبوتها وغلافها. يتخذ المتسوق النموذجي ثلاثة قرارات من أصل أربعة قرارات شراء في 
المتاجر ويمر بنحو 300 عنصر في الدقيقة. في هذه البيئة شديدة التنافس قد تكون العبوة أفضل وآخر 


فرصة للبائع للتأثير على المشترين. وبالتالي تصبح العبوة نفسها وسيلة ترويجية مهمة. 
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قد تندمج العبوة بالغلاف كحالة عبوات التونة والمشروبات الغازية المعدنية أو الورقية أو عبوات الشامبو. 
وقد تنفصل_العبوة عن الغلاف مثل عبوة معجون الأسنان الموضوعة ضمن غلاف ورقي كما يوضح 
الشكل رقم (4/2) أو بعض عبوات العطورء وقد لا تتضمن السلعة على عبوة وإنما غلاف فقط_مثل 
الأجهزة الإلكترونية والثلاجات والحاسبات والساعات». ويعض السلع_ لا تتطلب_عبوة أو غلاف_مثل 
السيارات والدراجات النارية. 


© 6 لشكل رقم (4/2): عبوة وغلاف معجون أسنان 





(2019) لامء.ع ناا ممماوم- ع3 وامء. /لالثالنا :ع0 ]نا50 
1-3-1-2 الوظائف التقنية للعبوة والغلاف: 
حماية السلعة وحفظها لأطول فترة زمنية ممكنة وبدرجة عالية من الجودة» ومنع التأثيرات الخارجية 
كالحرارة والرطوبة والضوء ... إلخ حتى تصل إلى المستهلك في حالة جيدة. 
يَسهل عملية توزيع السلعة في ظروف تسمح بمناولة جيدة لهذه السلعة إلى المستهلك النهائي مع مراعاة 
طرق ووسائل النقل المحتمل استعمالهاء والمواصفات التي ينبغي توفرها في طرق توزيع المنتجات وكذلك 
عملية شحنها وتخزينها. 
تسهيل الاستهلاك والاستعمال بحيث يناسب أكبر عدد ممكن من مستهلكي السلعة وطبيعة استهلاكها. 


البحث عن طرق مختلفة لاستعمالها من قبل المستهلك في مجالات أخرى بعد نفاذ السلعة منها. 
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- لا يمكن بيع السلع السائلة بدون تغليف وعبوة» كما أن تعبئتها في عبوات ذات أحجام مناسبة يؤدي إلى 
كفاءة توزيعها بشكل أفضل. 

- قد يكون التغليف هو الوسيلة الوحيدة لتنفيذ سياسة التشكيل بالشكل السليم طبقاً لرغبات واحتياجات السوق 
من الأحجام أو الأذواق المختلفة للسلع. 

- يوفر سهولة تداول السلعة وتخزينها ومراقبة مخزونها وشرائها وبيعها وتقليل الإسراف الذي ينشأ في 
عمليات الشراء والنقل والتخزين» كما يقلل من معدل التلف وهذا كله بدوره أيضاً يؤدي إلى تخفيف تكاليف 
اللسود. 
2-3-1-2 الوظائف التسويقية للعبوة والتغليف: 

- تقديم المعلومات: تقتضي قوانين معظم الدول بتسجيل بيانات السلع على العبوة مثل العناصر المكونة 
للسلعة والوزن وتاريخ الإنتاج ومدة الصلاحية واسم المنظمة المنتجة وغيرها. 

- الترويج للسلعة: يلعب غلاف السلع الاستهلاكية دور رجل البيع الصامت وخاصة في الأسواق التي 
اعتادت خدمة الاعتماد على الذات في اختيار السلع من رفوف المتاجر. 

- التكيف مع عادات الشراء: تؤئر عادات الشراء في تحديد تصميم العبوة وحجمها المناسب. على سبيل 
المثال عدد مرات شراء السلع الاستهلاكية للمستهلك الأمريكي أقل من نظيره الأوربي لهذا يفضل 
المستهلك الأمريكي عبوات أكبر من العبوات الأوربية» كذلك تعتبر عملية حفظ الأطعمة في الثلاجات 
ونوعية الثلاجات المستخدمة في حفظ السلع ومدى الحاجة للحجم العائلي للعبوة من عادات الشراء المؤثرة 
في اختيار الحجم المناسب للعبوة ونوع التغليف المستخدم. 

- خلق الطلب: يساعد الغلاف المميز على خلق طلب خاص على السلعة» وخاصة أن بعض السلع لا 
تتميز عن السلع المنافسة. 


- التعرف: يؤدي إلى سهولة وامكانية التعرف على السلعة وسط السلع المنافسة؛ كما يساعد على تذكرها. 
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الاهتمام: يلفت التغليف والعبوة المميزين نظر المستهلك للسلعة ويثير رغبته واهتمامه بها وتفضيله لها 
أحيانا . 

أداة تمييز: يمكن الغلاف والعبوة من تمييز السلعة ووضع الاسم التجاري والشعار عليهاء وكذلك وضع 
الوانات الوضيفية. 

التخزين: تساعد سياسة التعبئة والتغليف على استهلاك السلع في غير أوقات إنتاجها وعلى مدار السنة؛ 
فتعبئة الفواكه مثلآ جعلت استهلاكها ممكناً طوال العام. 

قيمة جمالية: قد تزداد قيمة بعض السلع من وجهة نظر المشتري نتيجة غلافها الجيد مثل بعض أنواع 
المجوهرات أو العطور وأدوات التجميل. 

استخدامات أخرى: قد يكون الغلاف الجيد التصميم والمظهر الذي ينتفع به المستهلك بعد استخدامه 
السلعة نفسها من عوامل التفضيل عند الشراء لدى الكثير من المستهلكين بالنسبة لعدة أنواع من السلع. 
3-3-1-2 تصميم الغلاف: إن تصميم العبوة والغلاف جزء لا يتجزأ من تطوير السلعة الجديدة 
واطلاقهاء أصبح تصميم العبوة عملية أكثر تطوراًء بعد أن كانت تتم بشكل تعسفي إلى حد ما. يستخدم 
الآن مصممو العبوات والأغلفة المتخصصون نقنيات فنية ومهارات علمية لتصميم العبوات والأغلفة في 
محاولة لتحقيق الأهداف التسويقية للعلامة التجارية. ينجزون تحليلات تفصيلية لتقسيم العبوة والغلاف إلى 
عدد من العناصر المختلفة» ويقررون الشكل والمحتوى الأمثل لكل عنصر واختيار العناصر التي يجب أن 
تكون مهيمنة في أي غلاف وعبوة-سواء كان اسم العلامة التجارية أو الرسم التوضيحي أو بعض الصور 
الأخرى-وكيفية ارتباط العناصر ببعضها البعضء» يمكن للمصممين أيضًا تحديد العناصر التي يجب 


مشاركتها عبر العبوة وأيها يجب أن تختلف (وكيف). 
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يشير المصممون غالبًا إلى ما يدعى "تأثير الرف" للعبوة والغلاف والذي هو عبارة عن "التأثير البصري 
للعبوة والغلاف في مكان الشراء عندما يراها المستهلكون في سياق العبوات الأخرى في نفس الفئة". 
على سبيل المثال» لا تكون العبوة "الأكبر والأكثر إشراقًا" أفضل دائمًا عندما تكون بين عبوات المنافسين. 
ولعل أحد أهم عناصر التصميم المرئي للعبوة هو لونهاء يعتقد بعض مصممي العبوات بأنه لدى 
المستهلكين 'مفردات لونية" عندما يتعلق الأمر بالسلع» ويتوقعون أن يكون لبعض السلع شكل معين. على 
سبيل المثال» من الصعب بيع الحليب في أي شيء ما عدا علبة كرتون بيضاءء وصودا النادي الرياضي 
في أي شيء سوى عبوة زرقاءء وهكذا دواليك. في الوقت نفسه. يُعتقد أن بعض العلامات التجارية لها 
'مُلكية لونية" بحيث يصعب على العلامات التجارية الأخرى استخدام مظهر ممائل. على سبيل المثال 
ترتبط الألوان التالية بشدة 
بعدد من العلامات التجارية: 


ب الأحمر: فهوة 


775 ]: معجون الأسنان 





20016 ومتاجر 
التجزئة أع20 [21 


والمشروبات الغازية 013-)-2063) 

- برتقالي: منظف غسيل 1١10©‏ وحبوب 6231165/ل/ا ومتاجر 6601(] 101076! 

- أصفر: فيلم »0031!؛ علكة ألا لإ6الال» مطاعم 1/10100173105/ وتجار التجزئة من 63»!! وحبوب 2]©©17105) 
وشاي 10101ا ومزيج البسكويت >أانالا8150 

- الأخضر: 1/0516 |©0] الخضروات المعلبة» 0013101 061661 للخضروات المجمدةء 1/317311/ا لتجارة 


التجزئة. قهوة 0015ا51311» محطات وقود828, 7لالا مشروب الليمون. 
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- الأزرق: تكنولوجيا وخدمات ا/ا8اء سيارات 1010 منظف “«©170/ا/اء منعم أقمشة /إ7ا/لا100ء مشروبات غازية 
51-03معمم 
العوامل التي يجب مراعاتها عند تصميم العبوة والغلاف: 

- طبيعة السلعة: إن شكل (سائل» مسحوق ... الخ) ووزن وحجم ورائحة ومذاق وقابلية تلف ومدى 
التأثر بالضوء والحرارة والرطوبة للسلعة المرغوب تغليفها تؤثر على المواد التي تصنع منها العبوة 
و/أو الغلاف. 

- الهدف: إن الهدف الذي تسعى المؤسسة إلى تحقيقه من التغليف يؤثئر على شكل الغلاف وطبيعة 
المواد الداخلة فيه؛ فإذا كان الهدف هو حماية المنتج من التلف أثناء التخزين أو التداول يتم 
استخدام مواد تحقق هذا الهدفء. أما إذا كان الهدف هو الترويج للسلعة وجعل الغلاف أكثر 
جاذبية للمستهلك؛ فيجب تصميم الغلاف بحيث يحقق استمالة المستهلك للمنتج وشد انتباهه. 

- حجم الاستهلاك: يتأثر قرار تصميم الغلاف والعبوة بعدة عوامل منها حجم الاستهلاك وعدد 
مرات الشراء والاختلاف في القدرة الشرائية وأنماط الشراء»ء ونوع منافذ التوزيع وطريقة الاستعمال 

...الخ 

- الرسوم والصور والألوان :هي أمور تتعلق بالتصميم الفني للغلاف و/أو العبوة» فالرسوم 
والصور تكون مطلوبة في بعض المواد الغذائية التي تدل على محتوى المنتج أو صورتها وهي 
معدة للاستخدام وكذلك تخدم كنقطة بيعية لجذب المستهلك (مثل تصميم ميكي ماوس في أنواع 
من الشوكولا والرسوم التي توضح محتوى المنتج)»؛ كما أن استخدام الألوان له أهمية بالغة في 
زيادة المبيعات فهو لا يساعد على تمييز السلعة فحسب ولكن يجذب أنظار واهتمام المستهلك 


للمنتج ويعطي قيمة لها عند عرضها في المتاجر المختلفة» 
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- تكلفة العبوة و/أو الغلاف: تلعب دوراً هاما في التصميمء تختلف هذه التكلفة باختلاف طبيعة 
المنتجات» يجب أن يكون غلاف المنتجات ذات السعر المنخفض ( 8 2880 ,0193© 6008 
075 ) رخيصا نسبياً بعكس الحال في المنتجات غالية الثمن(ساعات 1300 وعطور 
'0أنا وسيجار 001603).؛ كما لا ينبغي المغالاة في الغلاف و تكلفته حتى لا يشعر المستهلك 

أن هذه التكلفة قد تسببت في رفع سعر بيع الوحدة من المنتج. 
تغيير الغلاف: بالرغم من التكلفة الباهظة لتغيير العبوة والغلاف. إلا أنها قد تكون أكثر فعالية مقارنة 


بتكاليف الاتصالات التسويقية الأخرى. غير المنظمات عبواتها و/أو أغلفتها لعدد من الأسباب: 


- للدلالة على سعر أعلى أو لبيع السلع بشكل أكثر فعالية من خلال قنوات توزيع جديدة. على سبيل 
المثال» أعادت 07031©>الزيوت السيارات تصميم عبوتها لتجعلها أكثر جاذبية للأفراد اللذين يقومون 
بتبديل زيت السيارات بأنفسهم عندما وجدت أن مبيعاتها تأتي من محلات السوبر ماركت ومحلات 
الأجيزةنة لا فر سحطات الخدمة: 

- لمرافقة ابتكار منتج جديد للإشارة إلى التغيير للمستهلكين. على سبيل المثال أعادت 516113 تصميم 
عبوة منتجها 231© 511/6611 وغيرت شكلها وحجمها وروجت لإعادة تدوير 7/100 من المواد 
المستخدمة في تصنيعها للتأكيد على التراث "الأخضر" للعلامة التجارية. 

- عندما تبدو العبوة قديمة: قامت شركة ]131»! بتحديث عبوات ©015665) 8 113031011 في عام 2010 
للمرة الأولى منذ أكثر من 10 سنوات لتسليط الضوء بشكل أفضل على القيم الأساسية للعلامة التجارية 


(السعادة والابتسامات والفرح) من خلال رمز "©5011 700016" كما يوضح الشكل رقم (5/2). 
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(2019) 7امن. ]2 كا. الالثالالا. :ع0]نا50ك 


4-1-2 التبيين رع 12اء20.) 
هي علامة أو لصاقة أو ختم أو رسالة معلومات مطبوعة على السلعة أو عبوتها أو غلافها. وظيفتها 


الرئيسية هي إبلاغ الزبائن حول محتويات السلعة واعطاء توجيهات للاستخدام. يتكون التبيين كما يوضح 
الشكل رقم (6/2) من: 
" تبيين العلامة التجارية (|35©6! 813170): يقدم اسم العلامة التجارية ورمزها وشعارهاء وهو لا 
يوفر ما يكفي من معلومات السلعة. 
" التبيين الوصفي (ا2316! 10©5611041076): يوفر معلومات حول استخدام المنتج ومكوناته 
وطريقة تركيبه والعناية به والأداء والميزات الأخرى. تتضمن أيضاً معلومات حول تاريخ الإنتاج 
وانتهاء الصلاحية وطريقة التخزين 


" تبيين التصنيف (ا©3! ©51306): يشير إلى جودة المنتج. 
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الشكل رقم (6/2): مكونات المختلفة للتبيين 


ل ”' 0 


به رارق 
4 0 
2 أن 





1-4-1-2 وظائف التبيين: 

وصف السلعة وتحديد محتوياتها: توفر معلومات كاملة عن السلعة. مثل مكوناتهاء 
واستخداماتهاء والحذر في الاستخدامء والعناية التي يجب اتخاذها أثناء استخدامه» وتاريخ 
التصنيعء ورقم الدُفعة» إلخ. 

* تحديد السلعة أو العلامة التجارية: من الأسهل تحديد سلعة معينة بين العديد من السلع بمساعدة 
التبيين. على سبيل المثال» إذا أراد المستهلك عبوة سمك تونا 1/316 1910 تصبح مهمة العثور 
عليها من بين مجموعة من العلامات التجارية المختلفة للتونا أسهل بمساعدة التبيين. 

تصنيف السلعة: عندما يكون للسلعة صفات مختلفة» يساعد وضع التبيين في معرفة أي عبوة 
تحتوي على أي مستوى من الجودة. على سبيل المثال تقوم شركة 10ا ؛©/ا|أملا 0010518 1لا. 
بتصنيع ثلاثة أنواع من الشاي ولتمييز كل نوع من أنواع الشايء» تستخدم المنظمة لصاقات ملونة 
باللون الأخضر والأحمر والأصفر. 

* المساعدة في الترويج للسلع: في بعض الأحيان يُشّجع المستهلك على شراء منتج ما ببساطة 


بسبب التسمية الجذابة. يستخدم التبيين حاليا كأداة فعالة لتعزيز المبيعات. 


29 


" توفير المعلومات المطلوبة قانونياً: يؤدي التبيين وظيفة هامة أخرى هي تقديم تحذير قانوني 
إلزامي. مثئل وضع "التدخين ضار بالصحة" على عبوات السجائر أو وضع تحذير قانوني مناسب 
على الملصق في حالة وجود منتجات خطرة أو سامة. 
3-1-2 خدمات دعم السلع: 
خدمة الزبائن هي عنصر آخر في استراتيجية السلع. يتضمن عرض المنظمة عادة بعض خدمات الدعم؛ 
والتي يمكن أن تكون جزءًا صغيرًا أو جزءًا كبيرًا من إجمالي العرض. في وقت لاحق من هذا الفصل. 
ستناقش الخدمات كمنتجات بحد ذاتها. يُناقش الآن الخدمات التي تعزز من السلعة الفعلية (المستوى 


الثاني من المنتج). تعد خدمات 











الدعم جزء مهم من تجربة | ظ ملذالر ع0 عممء 

[ 7 1517 لاع /اع نم" 3 
العلامة اندرة القاياة ار ظ عع الااع 5 الاالا8 1 5علالا 0م ظ 
للزبون. ‏ تعرفف> 5لاكا©| يل 
للسيارات أن التسويق الجيد لا -- كه 





مت 


ينتهي عند إجراء عملية البيع» إن إبقاء الزبائت سعداء بعد البييع هو المفتاح لبناء علاقات دائمة» تعتقد 
5ا !| أنها إذا أسعدت الزبون واستمرت في إسعاده» سيكون لديها زبوناً مدى الحياة» لذلك يبذل موزعي 
65 ا في جميع أنحاء البلاد أقصى جهدهم لرعاية الزبائن وجعلهم يعودون. 

تتمثل الخطوة الأولى في تصميم خدمات الدعم في استقصاء الزبائن بشكل دوري لتقييم قيمة 
الخدمات الحالية والحصول على أفكار لخدمات جديدة. بمجرد قيام المنظمة بتقييم جودة خدمات الدعم 
المختلفة للزبائن» يمكنها اتخاذ خطوات لإصلاح المشكلات واضافة خدمات جديدة تسعد الزبائن وتحقق 


أرباحًا للمنظمة. تستخدم العديد من المنظمات مزيجًا متطورًا من الهاتف والبريد الإلكتروني وشبكة 
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الإنترنت والوسائط الاجتماعية والجوال وتقنيات الصوت والبيانات التفاعلية لتوفير خدمات الدعم التي لم 

تكن ممكنة من قبل. 

أهم أنواع خدمات الدعم: 

خدمات ما قبل التركيب: تأتي بعض السلع مع دليل التركيب. يختلف التركيب تبعا لطبيعة 

السلعة» قد تحتوي بعض السلع على خطوات تركيب محددة ومعقدة» وبعضها قد يكون سهل 
التركيب على الزبائن. تتطلب سلع مثل مكيف الهواء أو الغسالة وما إلى ذلك خبرة فنية للتركيب. 
بينما لا تتطلب سلع أخرى مثل الهواتف المحمولة ذلك. بالتالي توفير التركيب المجاني هو واحد 
من خدمات ما بعد البيع. توفر معظم الشركات هذه الخدمة مجاناًء وقد تتقاضى بعضها رسوما. 


» تدريب المستخدم: هام | 6ل](ا5/]]15 


للغاية فى حالة الاللات /116171كلاا لاناط جاع 5016 "لامعلا 10 | ٠‏ 


.3550130 ([الأهنان عانااعام ععءمقصممهأمعم طواط ع0 | 


»3ت 801 
لان 


المستخدمين النهائيين أو الأطباء بشكل فعال على استخدام تجهيزاتها عند بيعها لهم.خدمات 


الصتاعية. قرب متظليات 








مثل 01101 ا 





الضمان (5©17/1665 [1/311311/ا) هي أكثر أنواع خدمات ما بعد البيع شيوعًا وتقدمها كل شركة 
تقريبًا لكل السلع تقريبًا. تشمل خدمات الضمان إصلاح واستبدال أجزاء محددة لفترة زمنية محددة. 
توفر 86616 على سبيل المثال الرعاية الكاملة لجهاز 10016 لمدة سنة واحدة من تاريخ 
الشراء. تقدم بعض المنظمات خدمة مجانية لمدة عام واحد من تاريخ الشراء» ولكنها تتقاضى 
رسومًا إذا كان هناك أي استبدال لمكونات محددة» يكون للتلفاز على سبيل المثال ضمان لمدة 5 


سنوات تقريبّاء ولكن يكون ضمان جهاز التحكم عن بعد لمدة عام أو عامين اعتمادا على الشركة. 


31 





" الدعم عبر الإنترنت: بدأت شركات التجارة الإلكترونية في توفير الدعم عبر الإنترنت لأي من 
الاستفسارات ذات الصلة بالسلعة. لديها خط مساعدة مخصص لخدمة الزيائن» تّحل المشكلات 
وفقاً لآلية معيارية. يمكن للزبون الاتصال بالدعم أو الدردشة عبر الإنترنت وففًا لرغبته ومناقشة 
المشكلة وحلها. خدمة فعالة للغاية بالنسبة لخدمات البرمجيات ودعم الحواسب والهواتف 
المحمولة. كما يمكن لقسم خدمة الزبائن مشاركة الشاشة وحل المشكلة فورًا في معظم الحالات. 

استبدال السلع/ إعادتها: توفر بعض المنظمات لفترة محدودة من الوقت استبدالاً مجانياً للسلعة 
في حالة وجود مشاكل فيها في ظل بعض الشروط والأحكام. قد يكون الاستبدال للجهاز بأكمله 
وفي حالات أخرى قد يكون الاستبدال للجزء المعيب فقط. في حالة إعادة السلعة؛ يعيد المستهلك 
السلعة إلى المنظمة ويعاد المبلغ للزبون بطرق متعددة. تختلف القواعد وففًا للمنظمة. على سبيل 
المثال» ثمكن 80032017 زبائنها من إعادة جميع المنتجات المشتراة تقريبًا إلا أن استبدال 
للمنتجات محدود. 

" الميزات والفوائد: توفر بعض المنظمات ميزات إضافية مثل استبدال جزء من السلعة لمدى 
الحياة» أو الحصول على استشارة مجانية طوال عمر المُنتج. وخير مثال على ذلك توفير 
16 تخزيئًا مجانيًا غير محدود للصور على 55010 ©0091 لجميع أجهزة ا©“أم. كما 
توفر ©8701 في سوق الولايات المتحدة استبدال أو ترقية هواتفها المحمولة القديمة بهواتف 
محمولة جديدة. 

* التحديث (0913065لا): تناسب عادة البرمجيات والإلكترونيات. تعد ترقية أحد البرامج لجهاز 
ما ولفترة محددة أحد أنواع خدمات ما بعد البيع التي تتبعها الشركات. يكون التحديث لفترة 


محدودة نظرًا لحقيقة أن الجهاز يبقى كما هو على مدار السنين وقد لا يكون متوافقًا لتشغيل 
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برنامج جديد بعد فترة زمنية. تتبع ©8761 على سبيل المثال سياسة توفير تحديث 01/6 -0ع/01 
(1أ4ل-16) لبرامج 05 لنحو 4 إلى 5 سنوات. 
2-2 قرارات تصميم الخدمة: 
تتميز الخدمات ببعض الخصائص عن السلع مثل اللاملموسية وتباين مستوى جودتها وعدم القدرة على 
تخزينها بالإضافة إلى عدم قابلية فصل إنتاجها عن استهلاكهاء مما يجعل من قرارات تصميمها مختلفة 
عن قرارات تصميم السلع في العديد من الجوانب وخصوصا الملوسة منهاء يوضح الشكل رقم (7/2) أهم 
فرارات المتعلقة بتصميم الخدمات. 


الشكل رقم (7/2): قرارات تصميم الخدمة الأساسية والخدمات المكملة لها 





1-2-2 تصميم الخدمة الأساسبة: إن تصميم الخدمة عملية معقدة وصعبة تتطلب فهم كيف تقوم 
الخدمة الجوهر والخدمات المكملة معاً بتلبية احتياجات الزبون» وهناك قضايا هامة تتعلق بتصميم الخدمة 
من أهمها: 
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- مفهوم مخطط الخدمة (58106011171 561/166): هو "خريطة تصور بدقة نظام الخدمة بطريقة يستطيع 
معها كل الأشخاص المرتبطين بتقديم وأداء الخدمة فهمها والتعامل معها بطريقة موضوعية بغض النظر 
عن أدوارهم ووجهات نظرهم الشخصية".: وهي أداة تصف عملية الخدمة»؛ نقاط الاتصال مع الزبون ودلائل 
أو شواهد الخدمة من وجهة نظر الزبون حيث تزودنا بطريقة لتقسيم الخدمة إلى مجموعة من الأجزاء أو 
المكونات المنطقية ووصف المهام والخطوات الخاصة بها أي من سينفذ كل مهمة وما هي الدلائل 


المرتبطة بها. يبين الشكل رقم (8/2) مثالا لخريطة الخدمة. 


شكل رقم (8/2) مكونات مخطط الخدمة 






<< معالجة الطلب 
موظف؟ (دقائق) 


تفذت الخد 





!ةلا ععالااءع5 (2006) .نا عثملاةلثانا تعاماعءةى .هل لقالا تعمااظ .اهلا ,اممطائعة :ععىنامك 


مأ حاضو اتانا/طا :مالع 0رمعع5 .قراط عط! 82055 ؤناعه 5]0171لان) 160121100ما 
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يتكون مخطط الخدمة من التالي: 

1. منطقة أفعال الزبون: منطقة خاصة بالأنشطة التي يقوم بها الزبون سواء بخصوص شراء الخدمة 
أو استهلاكها أو تقييمهاء تتضمن هذه المنطقة في الخدمات المالية على المكالمات الهاتفية 
والحصول على الفاتورة أو المستندات اللازمة. 

2. خط التفاعل: خط وهمي يفصل بين أفعال الزبون وأفعال موظفي الاتصال مع الزبائن. 

3. منطقة أفعال الموظفين: يوجد نوعين من التصرفات التي يقوم بها موظفو الاتصال مع الزبائن 
بعضها يتم في الواجهة أو المكاتب الأمامية والبعض الآخر يتم وراء الواجهة لدعم تلك الأنشطة 
التي تبدو للزبون في الواجهة» يفصل بينها خط الرؤية فكل الأنشطة التي يقوم بها العاملون في 
الخلف والتي لا يراها الزبون ندعوها عمليات الدعم. 

4. خط الرؤية: يفصل بين التصرفات التي يقوم بها الموظفون في الواجهة الأمامية والتي يراها 
الزبائن وتلك النشاطات التي يقومون بها ولا يراها الزبائن أي تقع وراء خط الرؤية أي أنها 
نشاطات لا يراها الزيون. 

5. عملية الدعم: يغطي هذا الجزء من خريطة الخدمة كل الأنشطة والعمليات والتفاعلات التي تنفذ 
لدعم قيام موظفي الاتصال مع الزبائن بأداء وتقديم الخدمة للزبون. 


6. خط التفاعل الداخلي: الخط الذي يفصل بين منطقة الدعم وبين منطقة الأنشطة ما وراء الواجهة. 


خطوات بناء مخطط الخدمة: 


1. تحديد العملية التي يجب وضع مخطط لها وما هو الهدف وأين تبداً العملية وأين تنتهي وهل سيتم 


التركيز على إجمالي الخدمة أم على مكون واحد منها. 
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2. تحديد الزبون أو شريحة الزبائن الذين يُوضع مخطط الخدمة الخاصة بهم فإذا كان لدى المنظمة 
قطاعات مختلفة من الزبائن فليس من المنطقي أن يكون لهم مخطط خدمة واحد. 

3. يجب وضع مخطط الخدمة من وجهة نظر الزبون خصوصاً في حال تصميم خريطة خدمة 
حديدة أو إعادة تصميم خدمة حالية. 

4. التمييز بين أنشطة الموظفين المرئية وتلك غير المرئية من قبل الزبون. 

5. القيام بالربط بين أنشطة الاتصال مع الزبائن ووظائف الدعم اللازمة والمتعلقة بتلك الأنشطة. 

6. إضافة الشواهد أو الدلائل على الخدمة في كل مرحلة من تجربة الزبون مع الخدمة خصوصاً 
أنها تساعد في معرفة رد فعل الزبون عليها ومدى تجانس الدلائل الملموسة مع إجمالي 
استراتيهية الخدمة ومكاتتها الذهنية: 

2-2-2 قرارات الخدمات المكملة: 
أ-المعلومات (11710117341011): يجب على المنظمة أن تقدم معلومات وافية للزبائن حول مزايا العرض 
الخدمي وأماكن توفر الخدمة وكيفية الحصول عليها وغيرها من المعلومات التي تحاول الشركة الخدمية 
توفيرها بأكبر قدر ممكن للمستهلكين. 
ب -الاستشارات (00175101636191): يجب أن تحدد المنظمة عند تصميم الخدمة الاستشارات التي ستقدم 
للزبائن» يُفترض تصميم المشورات بشكل يدفع الزبون بالاتجاه الإيجابي الذي يحقق له منفعة لم يكن من 
الممكن تحقيقها بدون تلك الاستشارة. 
ج-خدمة استلام الطلب (01061-1311900): يُحدد فيها طرق استلام وتلقي الطلب من الزبون 
ومعالجتها بغية توفيرها له في المكان والزمان المناسبين إما عن طريق ملء استمارة أو مكالمة هاتفية أو 


عبر الإنترنت وغيرها. 
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د-الضيافة (/ا112111م1050]): تتطلب العديد من الخدمات من الزبون التواجد في مكان تقديم الخدمة حتى 
يستطيع الاستفادة منها مثل الخدمات الصحية الفندقية» بالتالي يجب على المنظمة الخدمية تحديد نوع 
الضيافة والاستقبال التي ستقدمها للزبائن» يجب معاملة الزبائن كأنهم ضيوف منذ لحظة وصولهم حتى 
إتمام تقديم الخدمة لهم إن الاهتمام بالزبائن والترحاب بهم ومحاولة جعل أجواء تقديم الخدمة مريحة 
وبمثابة تجربة سعيدة لهم يساهم في تميّز المنظمة ويمثل ميزة يصعب على المنافسين تقليدها. 

ه -حماية ممتلكات الزبائن (53161©6601116): يحتاج الزبائن إلى توفير الحماية لممتلكاتهم في مواقع 
تقديم الخدمات ووجود هذه التسهيلات يشجعهم على ارتياد أماكن تقديم الخدمة مثل مواقف لركن السيارات 
وخدمات إيداع الأمتعة في المطار والاحتفاظ بأموالهم وممتلكاتهم في خزائن الفنادق. 

و-الاستثناءات (176601410115): وهي خدمات تكميلية تقدم إلى العميل في ظل ظروف خاصة؛ يجب 
على المنظمة تحديد هذا النوع من الخدمات التكميلية عند تصميم الخدمة الأساسية» مثل خدمة الطلبات 
الخاصة التي تُفصّل حسب احتياجات الزبون أو التسهيلات غير المقررة أصلاً في العرض الخدمي مثل 
توفير المقاعد المخصصة للأطفال في المطاعمء أو خدمة حل المشاكل التي تظهر للزبون بسبب سوء 
تقديم الخدمة أو بسبب عدم قدرة الزبون على الاستفادة من الخدمة. 

ز-تصميم خدمة إعداد الفواتير(581!1!11109) للمستفيدين من خدماتها بحيث تقدم بصورة صحيحة ودقيقة 
وبالسرعة اللازمة خصوصاً عندما يكون المستفيد منتظراً في مكان تقديم الخدمة للحصول عليها وتحديد 
طرق إرسالها أو تسليمها للعميل. 

ح-تصميم خدمات الدفع (531/1706171): لاستلام المدفوعات من قبل الزبائن سواء من خلال بطاقات 


الاثتمان أو البنوك أو البريد أو الدفع النقدي أو وضع البطاقات في آلات معينة 
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خلاصة الفصل: تناول الفصل الثاني أهم قرارات السلع والخدمات» بين قرارات السلعة بدءا بخصائها 
وجودتها ومواصفاتها وعلامتها التجارية» كما تناول الفصل قرارات السلعة الأخرى من تغليف وعبوات مبيناً 
الأهمية التقنية والتسويقية لهما والاعتبارات الهامة عند تصميمهماء وتناول أيضا قرارات التبيين وخدمات 
ما بعد البيع. من ناحية أخرى تناول هذا الفصل قرارات تصميم الخدمة موضحاً نوعين من القرارات: 


تغلقة بالخدمة الاسباسية».وأخرض. تتعلق بالكدمات: الثانوية المكملة لادساسية. 
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أسئلة الفصل الثانى 
1) أسئلة صح / خطأ ع5|ج]/عل1 


إن قرارات السلعة مشابهة لقرارات الخدمة 
تستطيع المنظمة تصميم وتحديد مواصفات السلعة بمعزل عن دراسة المستهلك المستهدف 


إن كل من مفهوم العبوة والغلاف متشابه 

يمكن للعلامة التجارية أن تضيف قيماً عاطفية و/أو رمزية إلى السلعة 
يمكن تغليف السلعة وتصميم عبوة لها بمعزل عن نوع السلعة 

لا يوجد مبرر قانوني لتبيين السلع 

يوضم مخطاظ الكنمة معد جارح الكدية في النبوق 


خم | زح | يب) | حل | ) | 05 | ل- | 060 





2) أسئلة خيارات متعددة 0165© هامأ] اناالا 


احتتضمن مخطافة ...في الخدمات المالية على المكالمات الهاتفية والحصول على الفاتورة أو المستندات اللازمة. 


6. خط الرؤية 
©. عملية الدعم 
0. خط التفاعل الداخلي 
2-أي من التالي لا ينتمي إلى الخدمات المكملة؟ 
8. المعلومات 
8. الاستشارات 
©. خدمة استلام الطلب 


هى ب 6ي 


4-أي من التالي لا ينتمي لاعتبارات تصميم العبوة والغلاف؟ 
6. طبيعة السلعة 
8. الهدف 
). حجم الاستهلاك 
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3) أسئلة ١‏ قضايا للمناقشة 
السوال الأول: قرارات السلعة 
اشرح قرارات السلعة 


[مدة الإجابة: 15 دقيقة. الدرجات من 100: 15. توجيه للإجابة: الفقرة 1-2] 





اشرح الأهمية التقنية والتسويقية للعبوة والغلاف 


[مدة الإجابة: 20 دقيقة. الدرجات من 100: 25. توجيه للإجابة: الفقرة 4-1-1-2] 





[مدة الإجابة: 15 دقيقة. الدرجات من 100: 20. توجيه للإجابة: الفقرة 1-2-2] 
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الفصل الثالثء تقييم وتطوير محفظة منتجات المنظمة 


1-3 قرارات خط المنتج: 
تتطلب استراتيجية المنتج بالإضافة إلى القرارات المتعلقة بالمنتجات والخدمات الفردية بناء خط مُنتج 


6" إن خط المُنتج (76// #ع/اهه/5) هو 'مجموعة من المنتجات التي ترتبط ارقياطا وثيقًا لأنها تعمل 
بطريقة مماثلة» وتباع لنفس مجموعات الزبائن» وثسوق من خلال نفس أنواع المنافذ» أو تقع في مجالات 
أشعار محددة". على سبيل المثال» تنتج 6 عدة خطوط من الأحذية الرياضية والملابس» ويقدم 3/7014// 


عدة خطوط من الفنادق. 


يتضمن قرار خط المنتج الرئيسي طول خط المنتج (879/7/ 76// اهداهم2) وهو "عدد العناصر الموجودة 
في خط المنتج'» يحتاج المديرون إلى تحليل خطوط الإنتاج الخاصة بهم بشكل دوري لتقييم مبيعات كل 
منتج وأرباحه (766 مثلا ضمن خط منتج المنظفات لشركة 258©6) وفهم كيفية مساهمته في الأداء العام 
للخط. يمكن للشركة توسيع خط المُنتج بطريقتين: عن طريق ملء الخط أو تمديد الخط. بينما يتضمن 
ملء خط المنتج (7//79 76// 0//014ه2/0) إضافة المزيد من العناصر ضمن النطاق الحالي للخط. هناك عدة 
أسباب لملء خط الإنتاج: تحقيق أرباح إضافية وارضاء الوسطاء واستخدام الطاقة الفائضة لتكون الشركة 
رائدة في مجال الخطوط المتكاملة» وسد فجوات الطلب لمنع المنافسين من دخول السوق. بالرغم من ذلك 
يكون ملء الخط مبالغ فيه إذا كان يؤدي إلى تأكل مبيعات منتجات الشركة الحالية والارتباك بين 
العملاء. يجب على الشركة أن تتأكد من اختلاف العناصر الجديدة بشكل ملحوظ عن العناصر 
الموجودة. 

يحدث امتداد خط المنتج (517617/79 6// 0//04ه2/0) عندما تقوم الشركة بإطالة خط إنتاجها خارج نطاقها 


الحالي. يمكن للشركة مد خطها إلى الأسفل أو للأعلى أو في كلا الاتجاهين. يمكن للشركات الموجودة 
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في الطرف العلوي من السوق أن تمتد خطوطها إلى أسفل (.000/7/,0): على سبيل المثال امتدت 
5 هبوطًا مع خط مات لجذب المشترين الأصغر سنا. قد تمتد الشركة نحو الأسفل لسد فجوة في 
السوق تجذب منافسًا جديدًا أو ترد على هجوم منافس على الطرف العلوي. أو قد تضيف منتجات 
منخفضة الجودة لأنها تجد نموًا أسرع في القطاعات المنخفضة السعر. ويمكن للشركات أيضًا مد خطوط 
الإنتاج إلى أعلى (.5/0//)؛ قد تمتد الشركات في بعض الأحيان لأعلى لإضافة مكانة ذهنية معينة إلى 
منتجاتها الحالية أو لجني أرباح أكبر. © 4 2 فعلت ذلك مع العلامات التجارية مثل منظف غسل 


الصحون 655506© وصابون غسيل الأطباق بإضافة إصدارات 2/31/7077" بسعر أعلى: مثلما 


قامت 018/ا10 بطرح سيارات أعلى مثل 5لالا© ا وأ703لالالا بطرح 5لالا0. 


2-3 مزيج المنتجات/محفظة الأعمال رعطتصة أع لمخم /متاه:هم ووعستكن8/ 

يتكون مزيج المنتج (أو محفظة المنتج) من جميع خطوط المنتجات والعناصر التي يعرضها بائع معين 
للبيع. يتكون مزيج منتجات 0625© من أربعة خطوط إنتاج رئيسية: العناية بالفم والعناية الشخصية 
والرعاية المنزلية وتغذية الحيوانات الأليفة. يتكون كل خط إنتاج من عدة خطوط فرعية. على سبيل 
المثال» يتكون خط العناية المنزلية من غسل الصحون. والاهتمام بالأقمشة» ومنتجات التنظيف المنزلية. 
يحتوي كل خط مُنتج وخط مُنتج فرعي من العديد من العناصر الفردية. إجمالاء يشتمل مزيج منتجات 


46 على مئات العناصر. 
يحتوي مزيج منتجات الشركة على أربعة أبعاد: العرضء الطولء العمقء الاتساق. 


1-2-3 يشير عرض مزيج المنتج 1١//01/7(‏ “177/7 2/001/014) إلى عدد خطوط الإنتاج المختلفة التي 
تمتلكها الشركة. على سبيل المثال» يتضمن 223/6) 07 0//0// 20/90316)" مزيجًا من المنتجات المرتبطة 


إلى حد ماء ويتألف من (4 خطوط كما ورد أعلاه) منتجات العناية الشخصية والمنزلية التي يمكنك 
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"الوثوق بها في الاهتمام بنفسك ومنزلك ومن تحبهم". على النقيض من ذلك؛ تصنع +6 ما يصل إلى 
0 منتجاً عبر مجموعة واسعة من الفئات» من المصابيح الكهربائية إلى المحركات النفاتة 


وقاطرات الديزل. 


2-2-3 يشير طول مزيج المنتج (6/791/7/ 177/2 27001101 ) إلى إجمالي عدد العناصر داخل خطوط 
إنتاج المنظمة. تحتوي 20/9316 العديد من العلامات التجارية في كل خط منتج. على سبيل المثال» 
يشمل خط العناية الشخصية صابون سائل غسيل الجسم /501503» ولوح صابون 50/119 215/7 


ومزيل العرق 51/0 0 ©©50» و /89/362 5/0/7 و 5ع 3112/5/13 24119 . 


3-2-3 يشير عمق مزيج المنتج (06/1/7 171/12 2700/01 ) إلى عدد الإصدارات المقدمة من كل منتج 
في الخط الواحد. تأتي معاجين الأسنان 20/9316 في 16 نوعًا بدءًا من /7018 00/9816 و 00/9816 
157 )ع31آ/ا/ و 15/1/1/6/© 5 20/0316 و 01/0/7 27012 بالا ةع 20/0316) و 73/137 ع20/0931) 
0 إلى 28/116 1/ل) و  5031/1/11109  1///71+١6‏ 20/9316) و 15ا 11/0/177/10‏ 00/9316) و 
5 05 00/92516). وتأتي كل مجموعة في أشكالها وتركيباتها الخاصة. على سبيل 
المثال» يمكن شراء /7018 20/9316) على شكله العادي» وأنبوب جل بنكهة النعناع أو سائل للتبييض. 
4-2-3 يشير اتساق مزيج المنتج (0/15/516/10© 177/2 01/ا27/00) إلى مدى ارتباط خطوط الإنتاج 
المختلفة ارتباطًا وثيقًا بالاستخدام النهائي أو بمتطلبات الإنتاج أو قنوات التوزيع أو بطريقة أخرى. خطوط 
منتجات 20/9316) متسقة من حيث كونها منتجات استهلاكية وتباع عبر نفس قنوات التوزيع. إلا أنها 
أقل اتساقًا من حيث أدائها وظائف مختلفة للمشترين. 

يمثل الشكل رقم (1/3) محفظة أعمال شركة 8/65/6 العالمية التي تتكون من 10 خطوط إنتاج (وحدات 


اعمال استراتيجية)» يتضمن خط القهوة على : ©85081// ومووه/موه/!/ و00786-778/6) و 070/06 735165 
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بينما يتضمن خط المشروبات على : 51// و/ 567 وغيرها... 


8 !ا الشكل رقم (1/3): محفظة أعمال منتجات والعلامات التجارية لشركة 


لم200 ع 
اي # اوملظ كدي 
227 7191361 20 : ل 
7 ا - 
ٍ 


3-5 سارت 
سس الوندهم 


عا جع زم يراع ياث إم 
لمج جح محم جيم 





لابرعريا عماردردصحر»ة 


تت 1 لجع 8101 


-_- #/ 20 4 
الى 000 جقتس 


و3 وجا محمد 2 
0 مقع حي 1 وهوييي 
2« ح ٠‏ 


8611140 ااع8م.ة5 


مككعوموعيج 


(2019) لامه.ع اأ5ع0. الاللاللا :ع0]نا50 


يمكن للشركة زيادة إيراداتها بالعديد من الطرق: يمكنها إضافة خطوط إنتاج جديدة» وتوسيع مزيج 
منتجاتهاء أو أن تطيل خطوط إنتاجها الحالية» كما يمكنها إضافة المزيد من إصدارات لكل مُنتج وتعميق 
مزيج المنتج» أو يمكنها أن تسعى لاتساق أكبر في خطوط الإنتاج» بالإضافة إلى استراتيجيات أخرى. 
3-3 استراتيجبات تطوبر وتعزيز محفظة أعمال المنظمة والعلامة التجاربية 

يوجد العديد من الاستراتيجيات الرئيسية التي تستخدمها المنظمات لتعزيز وتطوير محفظة أعمالها 
وعلامتها/علاماتها التجارية وهي التالية: توسع العلامة التجارية في صنف المنتج الحالي» توسع العلامة 


التجارية رأسياً في صنف المنتج الحالي» امتداد العلامة التجارية» شراكة وتعاون مع علامات تجارية 
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أخرى؛ الترخيص للغير أو الحصول على رخصة من الغيرء تعدد العلامات التجارية ضمن صنف المنتح 
حر خخص) و - مر رةه صسمسس 


الواحد؛ والعلامات التجارية الجديدة كما يوضح الشكل رقم (2)2/3 وفيما يلي رك لهذه الاستراتيجيات. 
الشكل رقم(2/3): استراتيجيات تعزيز وتطوير محفظة أعمال المنظمة والعلامة التجارية. 


تعزيز محفظة الأعمال والعلامة التجارية 


3-5 


لل تل د الدخول كمكون في امار نان 
التجارية نحو الأسفل 0 م 0ت . 


ْ . وله 5 ٠‏ 
5 حرى 01 ا 
5 20 





.م .55ع]2 ععاا علا انول لاعلا .72205ط ونه]5 ودألاأبا8 (8.)1996 .نا معام :عن ]نامك 


1-3-3 توسع العلامة التجارية في صنف المنتج الحالي 651605100 ع1 


تتم هذه الاستراتيجية عندما تقدم المنظمة خيارات جديدة لمنتج ما تحت نفس اسم العلامة التجارية» مثل 
نكهات» أشكالء» ألوان» مكونات» أو أحجام جديدة. على سبيل المثال تقدم 5/هم,08 عشراء” 
الامتدادات ضمن صنف منتج الحساء متضمنة: العديد من النكهات والتركيبات مع الطماطم أو الكريمة 
أو الفطر والعديد من أحجام العبوات وغيرها(202301006/'5) أو قد تتوسع المنظمة داخل صنف المنتج 
كطريقة منخفضة التكاليف والمخاطر وذلك عند تقديمها منتجات جديدة» أو قد ترغب بتلبية سعي 
المستهلك للتنويع؛ أو الاستحواذ على مساحات أكبر لدى الموزعين. ولكن قد تتضمن هذه الاستراتيجية 
على العديد من المخاطر: فالمبالغة في التوسع ضمن صنف المنتج قد يُفقد العلامة التجارية معناها 


المحدد أو قد يربك المستهلك؛: وقد تكون مبيعات هذا المُنتج الجديد على حساب مُنتج آخر للمنظمة: 
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بالمقابل يكون توسع خط المنتجات جيداً عندما يستحوذ على جزء من مبيعات شركة منافسة وليس على 

مبيعات منتج آخر للشركة(255 .م,41751:000,2012/ 30 /0116») ويوضح الشكل رقم (3/3)مثالاً 
مدع 00-82 2 

توسع 55560665 16:091! في صنف مَنتّحج الشامبو.(556/65 /02/هل) 


الشكل رقم (3/3): توسع 555617665 ١16:31‏ في صنف الشامبو 


0 © 


© © 61 أزمل-] 
/ 01 259 5 
- 32 ”2 بهم 0 256 
المي 1 7 26 د 0 7 3 6 
|51 نت © وت "2-0 
352-176 ل 4" 


0-2066 5-6 206 5 
كعباعو5© ©0660 ْ 00 





(2019) 7امن. 55.0 . الالثاالا. :06]نا50 


2-3-3 توسع العلامة التجارية رأسياً في صنف المنتج الحالي 


يمكن للمنظمة أن تمتد بعلامتها التجارية رأسياً في صنف منتجاتها الحالى بطريقتين: تقديم نسخة 
مُخفضة السعر من العلامة التجارية؛ فقد لا يستطيع المستهلك شراء ماكينة حلاقة ممزورع ©1١11‏ 
مرتفعة المستهلك ولكن يستطيع شراء 2 هدا8 1886© الأقل سعراً. وتقديم نسخة مرتفعة السعر من 
العلامة التجارية» يبحث العديد من المسوقين عن قطاعات سوقية أقل حساسية للسعر على سبيل 
المثال: البيرة الفاخرة» المياه المعدنية» السيارات الرياضية الفاخرة (تقديم ,54096 02/) هي أمثلة عن هذه 


القطاعات. 
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3-3-3 امتداد العلامة التجارية ل«0510ء:1 0مة81/ 


هي طريقة أخرى لتعزيز العلامة التجارية من خلال امتدادها نحو صنف منتج جديد. يُعرف خير الدين 


والخضر (2009) امتداد العلامة التجارية بأنه '"قيام المنظمة باستغلال صورتها الذهنية وكفاءاتها 


الجوهرية ومهاراتها في صنف أو عدة أصناف منتجات وبشكلٍ ناجح أو غير ناجح للدخول إلى صنف أو 


أصناف منتجات جديدة وبالتالي نقل الصورة الذهنية للعلامة التجارية الأم إلى المنتج الجديد أو خلق 


ارتباطات ذهنية جديدة". 


ازدادت أهمية هذه الاستراتيجية في عالم الأعمال لدرجة يندر معها وجود منظمة تنتج منتجاً واحداً فقط 


(2004 ,5173631 300 43070 ): يوضح الجدول رقم (1/3) كيف امتدت «/9//ا بشكل كبير خارج 


صنف منتجها الأساسى وهو التسجيلات الموسيقية. 


6 لل 1/172111 





الجدول رقم (1/3): أهم امتدادات العلامة التجارية 9//7/آلا 











1 
ا 1/1010 1 سفر وخطوط جوية 
1717117 نشر كتب ومطبوعات 
07 ) 1/7211 رعاية صحية 
1 11711 إعلام 
5 ]1 127767161126 1/1711 ضيافة 
1217 1/1711[ رحلات إلى الفضاء 
117711١ 5‏ رحلات سياحية 
115 17/717911 سلاسل فنادق 
076 110761100 :17211/آ1 قطارات فائقة السرعة 
1111010[106ظ؛ دراجات نارية وخدمة تكسي 
05107©5ع 16 :17/717211 تجزئة 
117711 ! اتصاللات محمولة 
11م 171 خدمات الأعمال 
1177211 سباقات دراجات نارية 

0 171711 ترفيه وراديو 
701 1آغ1 71111[ نقل عبر القطارات 
15 17772117 رياضات 
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1-3-3-3 النتائج المحتملة لاستراتيجية امتداد العلامة التجارية: على اعتبار أن استراتيجية امتداد 
العلامة التجارية هي أهم استراتيجيات تطوير محفظة أعمال المنظمة والعلامة التجارية» سيتم التوسع في 
أهم نتائجها المحتملة. يختصر الشكل رقم (4/3) أهم نتائج امتداد العلامة التجارية. 


الشكل رقم (4/3): نتائج امتداد العلامة التجارية نحو منتجات جديدة 


نتائج امتداد العلامة التجارية 


5 أي 4 أي 
في مساعدة امتدادها - خلق ارتباطات ذهنية 


كٌَّ سل الكلدنة غير مرغوبة 
التجارية في إضافة 00-5 
قيمة إلى امتدادها م ا 


000 
- نقل إرتباطات ذهنية التجارية 


سلبية للامتداد - تأثر الجودة المدركة 
َ : للعلامة التجارية 

كو تلاؤم 0 00 ل 
العلامة التجارية - حدوث الأزمات 


وا - قد يؤثر الامتداد 


- قد تكون الجودة | | سلبياً على مبيعات 
المدركة للامتداد متدنية العلامة التجارية 


- عدم قيام المنظمة - إرباك أو إحباط 
بدعم الامتداد بشكل المستهلك 
كاف 


- معارضة تجار 
التجزئة 





3 05 عناأقلا عط لله 113|12150م3ء :لاأأنابع 7300 وذأو3م13 (8.)1991 .نا ععاوظ4 :ععالامة 


02 ,لظ .ب ووععرط عورع عط[ ,0ل رع لح 


1-1-3-3-3 قد ثساعد العلامة التجارية الأم امتدادها وفقاً لعدة أشكال: قد تنتقل الجودة المدركة والارتباطات 
الذهنية للعلامة التجارية إلى الامتداد وذلك عندما ترتبط العلامة التجارية ذهنياً بالجودة المرتفعة والقيمة العالية 
والعديد من الارتباطات الذهنية الإيجابية على اختلاف أنواعها فإن كل امتداد عنها سيكتسب بعضاً أو جزءاً من 
الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية. يوضح الشكل رقم (5/3) منح 1950103 لارتباطاتها الذهنية الإيجابية 


وجودتها المرتفعة إلى كل منتج جديد تمتد إليه. وقد يستفيد الامتداد من الوعي والحضور القوي للعلامة التجارية, 
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حيث ازدادت تكاليف طرح وترويج وبناء الوعي بعلامات تجارية جديدة بشكل كبير خلال السنوات المنصرمة 
حتى وصلت لمئات ملايين الدولارات الأميركية» بالتالي أصبح استخدام علامات تجارية معروفة وتمتاز 
بمستويات عالية من وعي المستهلك لطرح منتجات جديدة يجعل المستهلك يتعرف بشكلٍ تلقائي على العلامة 
التجارية ويقلل من الجهود والتكاليف التسويقية والترويجية التي ستتكبدها المنظمة عند إطلاق علامة تجارية 


جديدة (63161,1991,0.213). 


الشكل رقم (5/3): انتقال الارتباطات الذهنية ل 705101503 إلى منتجاتها الجديدة 


ا 
! 


2 00-2 اانه 
ب . 136وعأها . عأدلامهها . عأدناتما 


1 
لفسنةا 


زاك 





(2019) لامه. 3 0اتداعما. الاللاللا :ع 0]نا50 
وقد تخفض العلامة التجارية من مخاطر تجربة المنتج الجديد عند شراء امتدادها. كما يساهم امتداد اسم 
العلامة التجارية القوي والمعروف إلى مُنتج جديد بزيادة كفاءة الإنفاق الترويجي على هذا الامتداد 
الجديد» فلا تحتاج المنظمة لخلق الوعي بكلٍ من العلامة التجارية والمنتج الجديد وانما ثركز فقط على 
المنتج الجديد (1,2013,0.554©!||©؟!), بالمقابل يحتاج إطلاق علامة تجارية جديدة للإنفاق بشكلٍ كبير 
فقط لمجرد أن يعرفها الناس» وكمثال واضح على ذلك لم تحتاج شركة 6ألاا .١1!6.©010(‏ الاللاللا) إلى 
مجهود ترويجي كبير عند تقديم امتدادها الجديد مزيل الرائحة 1155101 1060001311 عا الاا,الشكل 


.)6/3( 
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الشكل رقم (6/3): لم تحتاج 16١لا‏ إلى ترويج كبير عند تقديم الامتداد 11551017 ٠060001211‏ عءلاألما 





501016 : الالالالالا‎ .]١ )2019( 

بالإضافة إلى ما سبق تساعد استراتيجية الامتداد على تجنب تكلفة تطوير علامة تجارية جديدة يرى 
(2.585 ,2013) '116©>! بأن القيام ببحوث المستهلك وتوظيف ناس مؤهلين وماهرين لتصميم اسمء 
شعارء رموزء أحرفء وغلاف وعبوة علامة تجارية قد يكون أمراً مكلفاً للغاية بدون وجود ضمانة 
للنجاح. مكنَ الوعي المرتفع ب ©8561 للحاسبات الشخصية الشركة من تقديم امتداد جديد هو الهواتف 


الذكية ©1101 ©8001 متجنبة تكاليف تطوير اسم جديد كما يبدو في الشكل (7/3). 


الشكل رقم (7/3): امتداد ©8016 للحسابات الشخصية نحو صنف الهواتف الذكية 


]27616 تا مت | ]اه 


وك | 11" ك0 تفاهت 22 2184-3 91214-1)) “زقانا 
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(2019) ملم . 16مم3. الالثالن : 501016 
2-1-3-3-3 قد يعزز الامتداد ويدعم العلامة التجارية الأم من خلال عدد من النواحي منها: تعزيز الصورة الذهنية 
للعلامة التجارية؛ فقد أصبحت استراتيجية امتداد العلامة التجارية طريقة رئيسية وهامة في تعظيم قيمة العلامة 
التجارية والأصول غير الملموسة للمنظمة (2005 ,41/9515 300 .)١/115560‏ بالإضافة إلى ذلك يزيد الامتداد 
من معاني علامته التجارية الأم من خلال الامتداد إلى منتجات جديدة؛ فقد ارتبطت العديد من العلامات التجارية 
بأنواع مختلفة من المنتجات» على سبيل المثال ارتبطت 61 بالعديد من المنتجات مثل: الطاقة والمياه والطيران 
والرعاية الصحية والغاز والنفط والنقل والتجهيزات المنزلية وأنظمة الإنارة وادارة الطاقة والطاقة المتجددة بسبب 
عشرات الامتدادات على طول السنين. ويوضح الجدول رقم(2/3) كيفية زيادة العلامة التجارية لمعانيها من خلال 


انبثر ا تبحية .| لابق اند.. 


الجدول رقم (2/3): زيادة العلامات التجارية لمعانيها من خلال استراتيجية الامتداد. 


العلامة التجارية 0 ا 000 ا 00 


11 الركال فيثامينات: فو أكة. الأضتناء بالصيحة 
أقلام الشمع/طباشير. أقلام تعليم(15ع>1/1211)» ألوان للرسم. أدوات ووسائل ترفيهية 
أقلام رصاصء صلصال. وتعليمية ملونة للأطفال 


1220 20330150 30 ,10أنا202635 ,50ألاأناط :2030366171 لضقلط عأوع56:2 (2013).! .كا رعااعكا :عمانامك 





))2222 0 


.لول ععتامععط :للا ,عازه 530016 ععممنا ,ممأازلع" 4 ,لإأأياوء 


3-1-3-3-3 قد تفشل العلامة التجارية في مساعدة امتدادها في العديد من الحالاتء مثل الفشل 
في إضافة قيمة إلى امتدادهاء فلم تستطيع 0310/10501]-[|ا©130! للدراجات النارية على سبيل المثال 
أن تضيف قيمة إلى امتدادها الجديد وهو قوالب تصنيع المعجناتء بالتالي فإن مجرد وضع شعار واسم 
العلامة التجارية على امتداد جديد لن يجعل المستهلكين يشتروه (6 .2 ,2004 ,/0الا13)» أو قد تعيق 
العلامة التجارية امتدادها بدلاً من مساعدته عندما ترتبط العلامة التجارية الأم بشدة ببعض 
الارتباطات الذهنية التي لا تدعم الامتدادء مثل إعاقة ارتباط العلامة التجارية 6013 6063© 
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بالمشروبات الغازية وخصوصاً الكولا لدخولها إلى أصناف أخرى. وقد يكون سبب الفشل التلاوم 


الضعيف بين العلامة التجارية وامتدادهاء يجب أن يتلاءم الامتداد مع علامته التجارية وأن يشعر 


المستهلك بالارتياح من امتداد العلامة التجارية إلى صنف جديدء فإذا كان التلاؤم ضعيفاً فإن 


الارتباطات الذهنية المرغوبة لن تنتقل من العلامة التجارية إلى.امتدادهاء على سبيل المثال إذا امتدت 


العلامة التجارية الشهيرة 6013© 0063 إلى الهواتف الذكية أو الحاسبات الشخصية سيتساءل الجمهور 


المستهدف عن الخبرة التي تمتلها الشركة في هذه المجالات الجديدة وبعدها عن صنفها الأساسي. 


يوضح الشكل رقم (8/3) تلاءم غير مدرك بين العلامة التجارية 71000 للولاعات العاملة بالكاز 


والامتداد ©0الا]26 11/0031 ©1156 71000. كما يوضح الجدول رقم (3/3) أمثلة حول عدد من 


امتدادات العلامات التجارية الفاشلة مع تحديد سبب فشل كلٍ منهاء ويبدو أن أغلب أسباب الفشل كانت 


عدم التلاؤم المدرك بين العلامة التجارية الأم وامتدادها 


الجدول رقم (3/3): أمثلة عن الامتدادات الفاشلة لبعض العلامات التجارية. 


العلامة التجارية ل 


الامتداد 


اة 





-13113آ1 الدراجات النارية 
11110 
ع1 00 أغذية الأطفال المعلبة 
ملع 111 نطاق واسع من المنتجات 
والطيران 








أغذية معلبة للبالغين العغزاب 
(فواكه» خضارء حلوى) 
مشروبات غازية 10اع1712 
001 





- تركز شخصية وقيم (11-1 على الذكورة والقوة والخشونة 
ولا تناسب هذه الصفات منتجات مثل العطور. 

- عدم تلاؤم مدرك بين المنتج الآصلي والامتداد. 
تقديم هذا المنتج الجديد في نفس العبوة المخصصة لآكل 
الأطفال. 

- السيطرة شبه الكاملة على السوق من قبل 1ومع7 
وعكام0). 

- الضغط الكبير من قبل الشركتين السابقتين عليها والحد 
من توزيع وعرض العلامة التجارية الجديدة في المتاجر. 


-77.هم ,عو23 صوو0ك!:كانا ,5ع ىناائلط لصوء8 (1/.)2003ا ,وأولا :ععاناهك 
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الشكل رقم (8/3): عدم تلاءم مدرك بين العلامة التجارية 0م710 للولاعات وامتدادها العطر النسائي 





(2019) لامه. 0مرم أ . الالثالنا :ع0]نا50 


بالإضافة إلى ما سبق قد تفشل العلامة التجارية في مساعدة امتدادها بسبب عزوف المستهلكون عن 
شراء الامتداد بسبب تدني الجودة المدركة للامتداد» أو بسبب عدم دعم المنظمة لامتدادها ترويجياآً 
بشكلٍ كاف: يمثل طرح منتج جديد بأقل تكلفة ممكنة اعتماداً على قوة العلامة التجارية إغراءً كبيراً 
للمنظمات؛ ولكن فشلت سكين التوابل 0101517314 التي اعتمدت بالكامل على العلامة التجارية الأم بدون 
جهود ترويجية أو إعلانية (1991,0.221 ,/6316). ويشير الجدول رقم(2/11) إلى مقارنة بين عدد 


مخ الامتدادات التاححة,والفاشلة. 


جدول رقم(2/11): مقارنة بين عدد من الامتدادات الناجحة والفاشلة. 


20 ظ ا 0 


مرطب البشرة ع1ه') 1216125176 06ذاء1735 (كريم للبشرة) رقائق بطاطس 811202, (العصائر) 
خليط شوي اللحوم وعممء2 .10 (مشروبات غازية) 


معجون أسنان 1131111161 310 117ل (منتجات كربونات الصوديوم) مسحوق تنظيف 01010 (مزيل أوساخ ومعقم) 
شراب 1201112ء1 ناخ (الفطائر المحلاة) أحذية رياضية 71310105 (آلات رياضية) 


آلة جز الأعشاب 110200 (سيارات ومحركات) لبان بنكهة الفواكه 1(0111110'5 (بيتزا) 


فرشاة أسنان ع]ه001) (معجون أسنان) مسحوق تنظيف 1.0011 156 01 1101 (ملابس داخلية) 
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2130 2033616 20 ,16انا27635 ,156ألاأناط :5021130617111 20قلاط عأوع]51:3 (2013).٠ا‏ .كا ,رعااعكا :عمانام5ك 


.599.م .الول ععتامععط :للا ,عازه 530016 ععممنا ,ممتازلع" 4 ,لإأأباوء 


(**): تشير المنتجات بين قوسين إلى المنتج الأساسي للمنظمة (2013) “0510| 10655أ5نا8 


4-1-3-3-3 وقد يلحق الامتداد ضرراً بالعلامة التجارية بدلا من إضافة ارتباطات ذهنية وقيمة لها 
وذلك من خلال خلق الامتداد لارتباطات ذهنية جديدة غير مرغوبة تضاف إلى الصورة الذهنية للعلامة 
التجارية بحيث تكون مؤذية لهاء على سبيل المثال قد يخلق امتداد ل50/01 غير الناجح نحو الهواتف 
الذكية روابط ذهنية غير مرغوبة للعلامة التجارية الأم /5001. وقد يلحق الامتداد الضرر بالعلامة 
التجارية من خلال إضعافه الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية وجعل الصورة الذهنية القوية للعلامة 
التجارية ضعيفة وغير واضحة؛ على سبيل المثال قد تكون الامتدادات العديدة ل 10157//ا قد أضعفت 
الصورة الذهنية الأساسية لهذه العلامة التجارية. وعندما تتعرض بعض العلامات التجارية لأزمات ما يكون 
الضرر أكبر كلما كانت العلامة التجارية مستخدمة على عدد واسع من المنتجات» مثل أزمة سحب بعض 
سيارات 70/013 أو 010 من السوق. من ناحية أخرى قد يؤثر الامتداد سلبياً على مبيعات العلامة 
التجارية إذا تحققت مبيعاته على حساب العلامة التجارية وبشكلٍ لن يعوض الضرر الحاصل في قيمة 
العلامة التجارية الأم والتي يعتبر الولاء أحد المكونات الهامة فيها. وأخيراً قد يرتبك المستهلك بسبب العدد 
الكبير من امتدادات العلامات التجارية وذلك نتيجة عدم معرفته أي علامة تجارية سيشتري ضمن صنف 
منتج ماء وقد يخيب أمل من لا يستطيعون إيجاد امتداد علامة تجارية ما لأن تاجر التجزئة غير قادر أو 
غير راغب بعرضه لأنه لا يملك مكاناً كافياً للعرض أو التخزين بسبب العدد الكبير من المنتجات 
والعلامات التجارية التي يتم إدخالها السوق بشكل مستمر (18/,2013,2.590اع؟!). 

5-1-3-3-3 وقد تكون أسوأ نتيجة محتملة لامتداد العلامة التجارية هي إضاعة فرصة خلق قيمة 


جديدة للعلامة التجارية. على سبيل المثال أين يمكن للعلامة التجارية 586 أن تكون لولا العلامات 
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التجارية الجديد التالية: لااملااء اععان).؛ ع110, /ا3203ن).؛ لامل؛ عالاف أعامع5, أوعان) 
35 5هاوطنظ؛ و 019615و70 أو أكثر من العلامات التجارية الأخرى. وكم أضافت هذه 
العلامات التجارية السابقة قيمة إلى العلامة التجارية 86بدلاً من تسميتها كالآتي: صابون 5826 
محعحزن اسنان 63 :, ومسحوق تنظيف 1991,00.226-22:7(00826 ,عا 6). 
4-3-3 شراكة المنظما ت/العلامات التجارية (05ة00-81)) 

يمكن تطوير محفظة أعمال المنظمة والعلامة التجارية أيضاً من خلال دخول صنف منتج جديد بالتعاون مع 
منظمة أخرى أو أكثرء ولهذا النوع من الشراكة شكلين كما هو موضح في الشكل رقم (2/3)» على سبيل 
المثال» قدمت كل من الا وعاممم ألكا 011م5 00شلا+عءاالااعامم4,: التي نتيح ربط أحذية 
المتسابقين من ©غالاا مع 1200 لتعقب الأداء في الوقت الفعلي للأداء الرياضي. ويكون الأساس في 
تحالف المنظمات هو التكامل بينهاء على سبيل المثال تحالفت 50179 مع 1110501 بسبب نقص خبرتها 
في صناعة الاتصالات ورغبت /110501] بالمقابل بالشراكة مع /ا501 بسبب نقص خبرتها في صناعة 
الإلكترونيات الاستهلاكية. يوضح الشكل رقم (3/11) مثالا على التعاون الذي حصل بين /ا©»8 1360 


و011105(آ لتقديم رقائق البطاطس 1300 0005| 0011105آ. 


الشكل رقم (9/3): تعاون سلسلة الوجبات السريعة !861 1360 مع 201105 لتقديم رقائق البطاطس 0605| 0011105] 
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5-3-3 الترخيص (ع0512ءع»112) 
تستغرق معظم المنظمات المُصنّعة سنوات وتنفق ملايين الدولارات الأمريكية لخلق أسماء لعلاماتها 


التجارية» ولكن تختصر بعض المنظمات الوقت والجهود والتكاليف وتلجأ للحصول على ترخيص 
باستخدام أسماء أو رموز خاصة بشركات أخرى و/أو أسماء مشاهير و/أو شخصية من فيلم مشهور و/أو 
كتاب لقاء رسوم شسدد للمنظمة صاحبة الاسم. لقد نمى ترخيص العلامات التجارية والأسماء بسرعة في 
الآونة الأخيرة» ونمت مبيعات التجزئة السنوية من المنتجات المرخصة في جميع أنحاء العالم من 4 
مليارات 5 فقط في 1977 إلى 55 مليار 5 في1987 و192 مليار 5 اليوم. حقق على سبيل المثال 
أكبر مُرخّص في العالم وهو ا©015/0 أكثرمن30 مليار 5 في مبيعات البضائع في جميع أنحاء العالم 
الماضي. وللترخيص النوعين التاليين: الترخيص للغير. رخصت الشركات المالكة للعلامات التجارية 
التالية:1 8103 01 ,أععلاة ,عن انلا لإمالطه1! ,طأعاكا دالااج0© وسمحت لشركات أخرى باستخدام 


اسمها على منتجات أخرى مثل العطور والنظارات الشمسية وغيرهاء كما رخصت الشركات المالكة 
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للشخصيات والأفلام الكرتونية التالية: أ©©511 315:56523176//ا /5123 ,لإاعدذاناء 5أعممناالاا عطا . 
000 لإا5600» لإأالكا وااعاطء 11لا :!60) ,00عانا ,00 :إأع:صاملاع عط1ا 003 0ق 
83 "طلوصصولا 0ص :5:5أع]105ع لمنظمات أخرى وسمحت لها بتصنيع ألعات وملايس 
وقرطاسية وأشياء أخرى باستخدام الأسماء السابقة لقاء رسوم. أما الشكل الثاني فهو الحصول على رخصة 
من الغيرء لقد حصلت بعض العلامات التجارية على رخصة من شركات أخرى تمنحها حق استخدام 
اسمها على بعض المنتجات مثل حصول 258.3 على رخصة من شركة أ100060 لتصنيع العطور التالية 
باستخدام اسمها: ,1013آ [00لاة) ,لإ]|أنات) [0نلات) ,206107181 00001 » كما حصلت على رخصة 
من 63053053 8 ©0010 لتصنيع العطور التالية أبضاً باستخدام اسمها: ©07© 1756 28©6] , 
383 ةل عم0010نا ,ضعأانا 15 عصضن عطا ,عصصقط عنوظ عبا8 أطونا رؤعم ذا لعععطصنام 
50عآم| عصاصاه لا 1لا0م. 
6-3-3 علامات تجارية متعددة (005ة:1161ن1// 

قد تلجأ بعض المنظمات إلى تقديم علامات تجارية مختلفة في صنف منتج واحد. على سبيل المثال 
تقدم شركة ١803‏ العلامات التجارية التالية في الشامبو: 510101015 360 30ع!. عمعاموطا 
51 كلالل» 2556065 16)53|1]. والعلامات التجارية التالية في صنف المنظفات: ©110» 381)؛ 19آا, 
أأع"ناء لإا0لااء ويوضح الشكل رقم (10/3) طرح شركة /ل/ا/ا العديد من العلامات التجارية في صنف 


السيارات. 


الشكل رقم (10/3): استراتيجية تعدد العلامات التجارية لشركة لالا/ا 
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7-3-3 العلامات التجارية الجديدة 
تلجأ المنظمات إلى استراتيجية علامات تجارية جديدة عندما تعتقد بأن اسمها الحالي لا يلائم صنف 
المنتج الجديد الذي تنوي الدخول إليه. يوضح الشكل رقم (11/3) لجوء شركة 8151386 المالكة ل 


16 إلى هذه الاستراتيجية من خلال طرح علامات تجارية متعدة وجديدة. 
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4-3 استرائيجيات تقييم المنتجات والعلامات التجارية والغائها : 


قد تواجه المنظمة حالاتٍ معينة يكون من الصعب عليها الحفاظ على العلامة التجارية/المنتج وخصوصاً 
في الحالات التي يكون معدل نمو السوق منخفضاً والحصة السوقية للعلامة التجارية منخفضة أيضأًء 
يمكن للشركة استخدام مصفوفة بوسطن الاستشارية (<8/3111 05ا310) 10]انا015) 805101) لتقييم 
وحدات أعمالها سواء كانت منتجات أو علامات تجارية. يمثل المحور العمودي الحصة السوقية النسبية 
لوحدة الأعمال بالمقارنة مع أهم المنافسين (©5531 123/166 13116©) والتي قد تكون 
منخفضة/متدنية» بينما بمثل المحور الأفقي معدل نمو سوق وحدة الأعمال (5216 ١/3164‏ ططأ/لام:3) 
سواء كانت منتجاً أو علامة تجارية والذي قد يكون مرتفعآ/منخفضاًء يمثل الشكل رقم (12/3) هذه 


المصينوةة. 


الشكل رقم (12/3): مصفوفة مجموعة بوسطن الاستشارية 


الحصة السوقية النسبية 


معدل نمو السوق 
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تحدد مصفوفة بوسطن الاستشارية أربعة أنواع من وحدات الأعمال الاستراتيجية (لا581): 

النجوم(51315): هي منتجات/علامات تجارية أسواقها عالية النمو وذات حصة سوقية عالية. وغالبًا ما 
تحتاج إلى استثمارات كبيرة لتمويل نموها السريع. في نهاية المطاف سوف يتباطأ نموها وتتحول إلى 
وحدات أبقار نقدية. الأبقار النقدية (011/5© 6351): هي منتجات/ علامات تجارية أسواقها منخفضة 
النمو وذات حصة عالية. تحتاج هذه الوحدات الناجحة إلى استثمارات أقل للاحتفاظ بحصتها في السوق. 
بالتالي تولّد الكثير من الإيرادات التي تستخدمها الشركة لدفع فواتيرها ودعم وحدات الأعمال الأخرى التي 
تحتاج إلى الاستثمار. أما علامات الاستفهام (13115ل1 1006514101©) فهي منتجات/علامات تجارية 
منخفضة الحصة في أسواق ذات نمو مرتفع» تتطلب الكثير من المال للاحتفاظ بحصتهاء ناهيك عن 
زيادتها. يتعين على الإدارة أن تفكر ملياً في علامات الاستفهام التي يجب أن تحاول تحويلها إلى نجوم 
وأيها يجب التخلص منها تدريجياً. وأخيراً الكلاب (2095) هي منتجات/ علامات تجارية منخفضة النمو 
والحصة السوقية» قد تولد ما يكفي من الإيرادات للحفاظ على أنفسها ولكن لا تعد بأن تكون مصادر نقدية 


يمكن أن تتبع كل وحدة أعمال من الأربع السابقة واحدة من أربع استراتيجيات: يمكن أن تستثمر 
بشكلَ أكبر في وحدة الأعمال لبناء (0!ألا8) حصتها. أو يمكن أن تستثمر ما يكفي فقط للحفاظ (1010ا) 
على حصة وحدة الأعمال في المستوى الحالي. كما يمكنها حصاد (113/07/651) وحدة الأعمال 
الاستراتيجية بما يعني الحصول على أكبر إيرادات على المدى القصير بغض النظر عن التأثير طويل 


الأجل. أخيرًا يمكن تصفية أو استبعاد (101/651) وحدة الأعمال من خلال بيعها أو التخلص التدريجي 


منها واستخدام الموارد في مكان آخر. 
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غير مع مرور الوقت وحدات الأعمال مواقعها في المصفوفة» تبدأ العديد من وحدات الأعمال 
كعلامات استفهام وتنتقل إلى فئة النجوم إذا نجحت. تصبح فيما بعد أبقارًا نقدية حيث ينمو السوق ومن 
ثم يموت أخيرًا أو تتحول إلى كلاب في نهاية دورة حياة المُنتج. تحتاج الشركة إلى إضافة منتجات 
ووحدات جديدة بشكل مستمر حتى يصبح بعضها نجومّاء وفي نهاية المطاف»ء أبقارًا نقدية ستساعد في 
تمويل وحدات لا58 الأخرى. ويوضح الشكل رقم (13/3) كيف تتوزع وحدات الأعمال الاستراتيجية 


(العلامات التجارية/المنتجات) لشركة /©7||©17الا على خلايا المصفوفة الخمس. 


الشكل (12/12): مصفوفة مجموعة بوسطن الاستشارية لتقييم العلامات التجارية 





وفقاً للشكل رقم (13/3) الذي يمثل تقييم شركة /ع/اع!ؤالا لعلاماتها التجارية» يبدو أن العلامتين 
التجاريتين 511١ ١2351‏ ولا30! في وضع سيء وتحتاجان لقرار فيما يتعلق بوضعهماء وطالما هما 
يعملان في سوق معدل نموها منخفض وحصتهما السوقية منخفضة؛ فقد تكون استراتيجية الحصاد والتي 
هي عبارة عن الاستمرار ببيع هذه العلامات التجارية حتى آخر لحظة:؛ أو استراتيجية الاستبعاد فوراً والتي 
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خلاصة الفصل الثالث: تناول هذا الفصل عدة مواضيع وكان من أهمها طرق تطوير محفظة أعمال 
/العلامات التجارية للمنظمة بدءٍ بالتوسع بصنف المنتجء والتوسع في صنف المنتج رأسيآء التعاون بين 
العلامات التجارية» ثم الامتداد إلى تعدد العلامات التجارية والترخيص للغير ومن الغير. كما ركز الفصل 
بشكلٍ أساسي على استراتيجية الامتداد بالعلامة التجارية نحو منتجات جديدة» تعريفهاء أهميتهاء والنتائج 
المحتملة لها بدءً بالأكثر إيجابية وانتهاءً بالنتيجة الأكثر سلبية» وأخيراً ناقش الفصل أسلوب تقييم محفظة 


أعمال المنظمة وأهم القرارات المترتبة عنها. 
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أسئلة الفصل الثالث 


1) أسئلة صح / خطأ هوا جع]/ع د10 





2) أسئلة خيارات متعددة 0165© هامأ] اناالا 


1. ...هو قيام المنظمة باستغلال صورتها الذهنية وكفاءاتها الجوهرية ومهاراتها في صنف أو عدة أصناف 
نتجات وبشكلٍ ناجح أو غير ناجح للدخول إلى صنف أو أصناف منتجات جديدة. 

8 شراكة العافية التجارية 

6. امتداد العلامة التجارية في صنف المنتج الحالي 


ل 


٠‏ ولا واحد مما سبق 


5 


5...............يحدث هذا النوع من الامتداد عندما تقدم المنظمة خيارات جديدة لمنتج ما تحت نفس العلامة 
التجارية 

6. امتداد العلامة التجارية 

8. شراكة العلامة التجارية 





0. الامتداد بالعلامة التجارية عمودياً في صنف منتجاتها الحالي 


3. إن مساهمة علامتين تجاريتين أو أكثر في تقديم منتج محدد يسمى 61*آ5 





8. امتداد العلامة التجارية في صنف المنتج الحالي 
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©. الامتداد بالعلامة التجارية عمودياً في صنف منتجاتها الحالي 
امتداد العلامة التجارية 


0 


يلحق الامتداد ضرراً بالعلامة التجارية الأم عند.... 
خلق ارتباطات ذهنية غير مرغوبة. 

حدوث الأزنمات. 

التأثير سلباً على مبيعات العلامة التجارية الأم. 


حز ط ن خض 


3 أسئلة ١‏ قضايا للمناقشة 
السؤال الأول: قرارات خط المنتج 
اشرح قرارات خط المنتج 


[مدة الإجابة: 15 دقيقة. الدرجات من 100: 15. توجيه للإجابة: الفقرة 1-3] 





اشرح استراتيجيات تطوير محفظة أعمال المنظمة. 


[مدة الإجابة: 20 دقيقة. الدرجات من 100: 25. توجيه للإجابة: الفقرة 3-3] 





اشرح مصفوفة بوسطن الاستشارية مبرراً سبب استخدامها وأهم الاستراتيجيات الناجمة عن استخدامها. 


[مدة الإجابة: 15 دقيقة. الدرجات من 100: 20. توجيه للإجابة: الفقرة 4-3] 
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الفصل الرابعء تطوير المنتجات الجديدة 


1-4 أهمية عملية تطوير المنتجات الجديدة 

يمكن للمنظمات الحصول على منتجات جديدة بطريقتين: الاستحواذ (015111011ا600) الذي هو شراء 
منظمة بأكملها أو براءة اختراع أو ترخيص لإنتاج منتج جهة أخرى. والأخرى قيام المنظمة بتطوير 
منتجات جديدة والتي هي 'منتجات مبتكرة والتحسينات والتعديلات على المنتجات والعلامات التجارية 
الجديدة التي تطورها المنظمة من خلال تطوير منتجاتها". تتكون عملية تطوير المنتجات الجديدة من 
ثمان خطوات تساعد المنظمة بشكل كبير على تخفيض مخاطر فشل المنتجات الجديدة من خلال تحقيق 
معايير معينة عند كل خطوة. يوضح الجدول رقم (1/4) أمثلة لمنتجات فشلت بسبب عدم اتباع هذه 


الخطوات. 


الجدول رقم (1/4): قائمة بمنتجات جديدة فشلت بسبب عدم اتباع منهجية محددة في تطويرها 


ا 3 

















15 51201616559 15700105 [1 - 669] 5 20107 طعم السجائر الكريه 
(سجائر بدون دخان) 
المساعد الشخصي 116101 16ملىر 003] 1 سعر مرتفع» حجم كبير 
مشغل الموسيقى 7126 7/11010501]6 2006 611 (2تقليد 3م12 
العالم الافتراضي :107617.آ 16ع600© 2008 00)) تقليد ع]1.] 5600101 
4م10 112 2011 مر لم يكن أفضل بأي شيء من 1220 
عصمطط عمط وامم تفلم 2014 155 1 سعر مرتفع ومواصفات غير جذابة 
واجهة نظام التشغيل 18301 1/110105016 2221995 #/موم//2217 مششاكل تقنية 
اللعبة الافتراضية 18303 17120121 711066200'5 1995 كملع 0 مشاكل تقنية في الألوان ودقة الصورة 
زبادي 20غ011م5720ه©) 1009 771+ إشباع السوق من هذا المنتج 
[ع205 0101] 137 1000 عدم تحديد السوق المستهدف بدقة 





-2016-1281957-00-/51013أط-م أ -دم 00101-110م-أدععمع 1اط/طام». ع0 كطأددعط أكناط. /لالثالثا/ / :5م خط :50111 





1-|056ع 


2-4 مراحل تطوير المنتجات الجديدة: 


بالرغم من أن تخطيط وتطوير المنتجات الجديدة قد يختلف مفهومه وأهدافه واستراتيجياته من منظمة إلى 


أخرى» ومن طبيعة سلعة معينة إلى أخرى» ومن ظروف بيئية داخلية وخارجية إلى أخرى» يجب رؤية 
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المنتج الجديد على أنه شيء جديد يرغب به الزبون بشكل ملموس أو غير ملموس ويقدم المنفعة المطلوبة 
من قبل الجمهور المستهدف وبتكلفة تلائمهم. تتكون عملية تطوير المنتجات الجديدة من 5 مراحل كما 
يوضح الشكل رقم (1/4)» يجب على الإدارة في كل مرحلة من المراحل تحديد ما إذا كانت ستواصل 
العمل في المرحلة التالية أم ستتخلى تماماً عن فكرة المنتج الجديد وذلك بناء على تحقيق معايير محددة 
لكل مرحلة من هذه المراحل» أم ستسعى للحصول على معلومات إضافية ويكون إيفاء متطلبات كل مرحلة 
شرطا أساسيا للانتقال إلى المرحلة التالية. وفيما يلي وصف مختصر لما يمكن أن يحدث عند كل مرحلة 


من مراحل عملية تطوير السلع الجديدة. 


الشكل رقم (1/4): خطوات تطوير المنتجات الجديدة 


تطوير ا الجديد توليد افكار المنتجات الجديدة 


0 السوقي 





(2018) .6 ,ورم نأذمكم لمق ,.ط بعاأمكا :عم ]نامك 


1-2-4 الخطوة الأول -إيجاد فكرة منتج جديد : يمكن الحصول على أفكار منتجات جديدة من عدة 


مصادر: 


داخلية: قد يبدأ تطوير المنتج الجديد بفكرة تصلح للتطبيق من قبل قسم البحوث والتطوير 0 8 ) 
(10817©111ع0©7] 5 8»563101]! وذلك من خلال التجارب الفنية والخبرة العملية التي تجري داخل القسم 


1/0 


والتي تهدف إما إلى تطوير المنتجات الحالية أو تقديم منتجات مبتكرة» أو من خلال موظفي الإنتاج» أو 
من خلال رجال البيع الذين لهم اتصالات قريبة بالأسواق والوسطاء والموردون» أو من خلال مديري 
الوحدات الإدارية المختلفة في المنظمة أو العاملين في مختلف المستويات الإدارية» أو من خلال التقارير 
الدورية وشبه الدورية التي تصدر عن المؤسسة من وقت لآخر. 


الشكل رقم (2/4): طريقة حصول 5تاعناط:543على أفكار منتجات جديدة من خلال موقع 19635 5كاءناط/563 لآلا 


01 6. 1645 © لا8 818 ]1 5 شعطا انا 6لا 81411 لا5 2 


هم ا ّْ كه 


7 ل لت 
5 37 ك5اعناط 513١‏ 


.ا “53 مغ أثاق/لا عبلا - عاملتاك 0١‏ لااقلاه | ناامباعه 


27 ' ١ 
| 5 ) | / م‎ 
(1 


(2019) لامه.ككاءناط10635.5131// :5مأأا 


خارجية: هي المصدر الثاني للحصول على أفكار منتجات جديدة» ويشتمل على المستهلكين من خلال 
معرفة احتياجاتهم ورغباتهم» ويعتبر من أفضل المصادر التي يمكن الاعتماد عليها في هذا الصددء فعن 
طريق الاقتراحات المقدمة من المستهلكين أو دراسات السوق وبحوث التسويق وخصوصاً النوعية منها 
(مقابلات معمقة» ومجموعات تركيز) أو الكمية (ملاحظة سلوك المشترين) يمكن تحديد المشترين 
المحتملين والفعليين والتعرف على احتياجاتهم وأسباب شرائهم وتفضيلاتهم المختلفة» يشير الشكل رقم 
(2/4) إلى الصفحة الخاصة بشركة 518/10015 للحصول على أفكار منتجات جديدة من الزبائن. يُتاح 
من خلال ذلك للقائمين على قسم التسويق العديد من الأفكار لمنتجات جديدة؛ ويدخل في هذا الإطار 
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أساليب أخرى لإيجاد الأفكار الجديدة للسلع مثل العصف الذهنيء وفي ظل هذا الأسلوب تطرح المشكلة 
أمام الأعضاء وهم بشكل أساسي مستهلكين وبحضور خبراء ومسوقين يساهمون بأفكارهم حول المشكلة 
في جو من الحرية ذو الطابع غير الرسمي وضمن برنامج زمني محددء وكلما طرحت آفكار أكثر كلما 
كان ذلك أفضل مع عدم تشجيع الاتجاه لانتقاد الأفكار. على سبيل المثال ابتكرت مستهلكة أميركية تدعى 
0 لول ممسحة أرضيات حققت نجاحاً كبيراً جعل من هذه المستهلكة العادية سيدة أعمال 


ناجحة استمرت بتقديم العديد من الابتكارات التي تحسن حياة الناس كما هو موضح في الشكل رقم (3/4) 


الشكل رقم (3/4): 1/13110310 لاهل تقدم منتجها شال 316 18 على قنوات التلفاز المخصصة للتسوق 


١ اللالا‎ 





(2019) /01/130310.6017(// :ماغط :عم اناه5 

وتعتبر المنظمات المنافسة من المصادر الخارجية التي يمكن الاستفادة منهم في عملية توليد أفكار 
منتجات جديدة» حيث يمكن من خلال تحليل المنتجات الجديدة التي يقدمها المنافسون دراسة جوانب القوة 
والضعف فيها والتوصل إلى أفكار جديدة لسلع قد تكون مشابهة لسلع المنافسين أو أفضل منها. كما يمكن 


الاعتماد على الوسطاء الذين يقومون بتصريف منتجات المنظمة في تقديم اقتراحات بأفكار منتجات 


12 





جديدة بناء على اتصالهم المباشر بالمستهلك ومعرفة احتياجاته ومشاكله. هذا وتعتبر المؤسسات 
المتخصصة ووسائل الإعلام المختلفة من مصادر تطوير الأفكار الخارجية التي يمكن الاعتماد عليها في 
عملية تطوير أساليب وطرق لإيجاد الأفكار الجديدة. وقد تتوصل المنظمة إلى فكرة منتج جديد بالصدفة 


أقذاه القيام بالبحوث والتطوير». يوصح الجدول رقم قم (2/4) عددا من المنتحات التي اكتشفت بالصدفة. 


الجدول رقم (2/4): منتجات طُورت عن طريق الصدفة 





10115 105 نسي فتى كوب من الصودا بداخله قشة تحريك خارج بيته» تجمدت عند الصباح. 

أصابع المثلجات 

متتل نصءم 008] لوث عدندمه1 :علمحه1حىربطريق الخطأ لوحة زراعة المكورات العنقودية» اكتشف أنها أنتجت مادة 
تسببت في قتل عدد من البكتيريا المُسببة للأمراض. 

فرن المايكروويف 2020.1947 كان يتقف الفيزيائي :عع0مءم5 تإن2,ع2 أمام مغنطرون نشطه بدأ ذوبان الحلوى في جيبه. أدى ذلك في 


النهاية إلى اختراع 10338/156072 لأول فرن ميكروويف. 

2-7 1305 عندما كان الفيزيائي الألماني عع]1052 0120© 52اء7116 يقوم بتجربة أنبوب الكاثود» وضع يده 
بالصدفة بين الأنبوب والشاشة الفسفورية» شاهد صورة لعظام يده على الشاشة» وكانت هذه 
أول عملية تصوير بالأشعة السينية. 








ك1 ددره6 22 1898 222 كان الأخوة .ع]./الآوعع110ء1 و1130 ط10 يحاولون صناعة الجرانولا (وجبة قوامها الشوفان 
والمكسرات) قاموا بتحميص رقائق القمح ثم استمروا في التجريب حتى حمصوا رقائق الذرة مكتشفين ال 

5و ك1 10م ). 
-/ا0-0ع01/111 أ -015 1001م -أهع1/7-01 /00111/5/106511010/5 . 5 لالاع2|)510]/ا 1017 . للالالالنا/ / : 5م1]] :50101 
اله/ 20600 


2-2-4 الخطوة الثانية-تصفية الأفكار (ع1مءء505 1163): تعتبر تصفية الأفكار الخطوة الثانية من 
مراحل تطوير المنتجات الجديدة:؛ تُقيّم أثناء هذه المرحلة الأفكار العديدة المتعلقة بالسلع الجديدة التي تم 
التوصل لها في المرحلة السابقة لتحديد الأفكار التي تستحق المزيد من الدراسة. إن الهدف الرئيسي من 
هذا التقليص هو افتراض أن هناك عدد كبير من الأفكار التي تبدو جذابة لتقديمها كمنتج جديد إلى 
الأسواق ولكن قذ..يضعب كحويلها عمليا إلى منتج ناجح والعكس صحيح. فهناك العديد من الأفكار التي 


تبدو من الوهلة الأولى أنها غير صالحة» ولكن يمكن أن تتحول إلى منتجات ناجحة في الأسواق. وفي 
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هذا الصدد يمكن القيام بتصفية مبكرة للأفكار عن طريق طرح بعض الأسئلة المتعلقة بمدى تحقيق الفكرة 


لأفداف المنظمة من حيث المبيعات واستقرارها على مدى فترة زمنية طويلة وأيضاً من حيث أهداف 
المجتمع والطلب والعرض. ويعتمد فريق الإدارة في هذه المرحلة على الخبرة والحكم الشخصيء بدلا من 
الاعتماد على السوق أو البيانات التنافسية كتصفية للأفكار الجديدة وتنقيتها.. يصف أحد خبراء التسويق 
إطار فحص منتج جديد بثلاثة معايير يمكن شرحها من خلال الإجابة على أسئلة المحاور الثلاث التالية 
التي يوضحها الجدول رقم (3/4). 


الجدول رقم (3/4): معايير تصفية أفكار المنتجات الجديدة. 

المعايير 9 5 
- هل هو حقيقي ([1+22)؟ 

هل هناك حاجة حقيقية لهذا المُنتج الجديد؟ 

هل هناك رغبة حقيقية في هذا المُنتج الجديد؟ 

هل سيشتريه المستهلكين؟ 

هل مفهوم المنتج الجديد واضح؟ 

هل سيشبع حاجة السوق؟ 
- هل يمكن للمنظمة أن تفوز (ع منسطة97)؟ 

هل يقدم المنتج ميزة تنافسية مستدامة؟ ظ 

هل لدى المنظمة الموارد اللازمة لإنجاح مثل هذا المنتج؟ ظ 
- هل يستحق تقديمه (11ط؟171701:05)؟ 

هل يتناسب المنتج مع استراتيجية النمو الشاملة للمنظمة؟ ظ 











هل يوفر تقديمه أرباحاً كافية؟ ظ ظ 
يجب أن تكون المنظمة قادرة على الإجابة بنعم على جميع الأسئلة الواردة في الجدول السابق قبل 
الانتقال إلى المرحلة الثالثة والبدء بتطوير فكرة المنتج الجديد. وقد يكون هناك نوعين من الأخطاء التي 

يمكن الوقوع فيها في هذه المرحلة وهي إسقاط أو المتابعة بفكرة سيئة وانتقالها إلى المرحلة التالية. 

نسخة مفصلة من المنتج الجديد مذكورة بشكل مواصفات تهم المستهلك". من المهم التمييز بين كل فكرة 


المنتج ومفهوم المنتج والصورة الذهنية للمنتج. فكرة المنتج (10©23 001001]) هي فكرة عن منتج محتمل 
يمكن أن ترى المنظمة نفسها تقدمه إلى السوق. مفهوم المنتج (1م6010766 0]001001) هو نسخة مفصلة 
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من الفكرة على شكل مواصفات تهم المستهلك. الصورة الذهنية للمنتج (©177306 01/ا20:001) هي الطريقة 
التي ينظر بها المستهلكون إلى منتج فعلي أو محتمل. 


على سبيل المثال لو كانت فكرة المنتج الجديد هي سيارة كهربائية تُمثل المرحلة الثالثة من تطوير المنتج 
الجديد تطويراً لمفهوم أو عدة مفاهيم لهذا المنتج الجديد على الشكل التالي: 
- المفهوم 1: سيارة مضغوطة الحجم بسعر مناسب مصممة لتكون سيارة عائلية ثانية لاستخدامها 
في جميع أنحاء المدينة لأداء المهمات وزيارة الأصدقاء. 
- المفهوم 2: سيارة رياضية مضغوطة الحجم متوسط السعر جذابة للعزاب والأزواج الشباب. 
- المفهوم 3: سيارة "صديقة للبيئة" يومية 
تروق للأشخاص الواعين بيئيًا والذين 
يريدون نقلا عمليًا بدون تلوث. 
- المفهوم 4: سيارة دفع رباعي مضغوطة 


الحجم جذابة لأولئك الذين يحبون سياراء” 





الدفع الرباعي الواسعة لكنهم يكرهون 
استهلاكها الكبير للوقود. 


إذا تُوسّع الفكرة التي تصل إلى هذه المرحلة إلى مفاهيمء وتقوم الإدارة بتحديد مميزات السلعة المقترحة. 


اختبار مفهوم المنتج: بعد تطوير مفهوم المنتج الجديدء يمكن اختبار هذا المفهوم من خلال اختيار عينة 
صغيرة من المشتريين المحتملين وعرض فكرة السلعة الجديدة عليهم باستخدام صور تفصيلية للمنتج 
المحتمل وطرح أسئلة عليهم» وذلك من أجل تحديد مواقفهم ونواياهم الشرائية الأولية» أو يمكن تقديم 
المفاهيم للمستهلكين بشكل نماذج كرتونية أو مجسمات وهمية. ويمثل الشكل رقم (4/4) مثالا حول تقديم 
مفهوم منتج جديد هو السيارة الكهربائية واختباره بطرح مجموعة من الأسئلة على زبائن محتملين. 


/15 


الشكل رقم (4/4): تقديم مفهوم لمنتج جديد هو السيارة الكهربائية مودا بصور توضيحية وأسئلة سيجب عليها الزبائن 
المحتملين. 


؟مغأه ااا ممناعة ]ا عأممنعواع عه 


المفهوم 2: سيارة رياضية مضغوطة الحجم متوسط 













يويضف: بمب ريوط : جد 48 
السعر جذابة للعزاب والأزواج الشباب. -- 7 باحك د 
مهم _,/ : 2000 .ةا 


اماع الله بر 
3 


و«تامه© _ «٠‏ 
21 2 
١ ١‏ 1 
0 / ند )231 بتزع8311 
- هل تدرك مفهوم السيارة الكهربائية التي تعمل بالبطاريات؟ 1 ودأومقط» 
5 11101 


9 يورو لرده8 0 


- هل تصدق الادعاءات المتعلقة بأداء هذه السيارة؟ ا - 
8 “(نةأالسظ) بمعتتد8 


- ما هي الفوائد الرئيسية للسيارة الكهربائية بالكامل مقارنةً بالسيارات 
التقليدية؟ 


- ما هي مزاياها مقارنة بسيارة هجينة تعمل بالوقود والكهرباء سوية؟ 
- بدا فى التحسبيناك: في هيز اكه السيان؟ الف القتريضيا؟ 


- لأي استخدامات تفضل سيارة تعمل بالكهرباء بالكامل على سيارة 


يهنا اسفن السعقو ل السدار 4" 


4-2-4 الخطوة الرابعة-تطوير استراتيجية التسويق : لنفترض أن منظمة صناعة السيارات قد وجدت 
أن هذا المفهوم رقم 2 عند اختبار طراز السيارة الكهربائية الجديد في المرحلة السابقة هو الأفضل. تكون 
الخطوة التالية هي تطوير استراتيجية التسويق وتصميم استراتيجية تسويقية أولية لإدخال هذه السيارة إلى 


السوق» اتتكورن استراقيحية التسويق ين ثلاثة أجزاء. 


- الجزء الأول: يصف السوق المستهدف وعرض القيمة المخطط والمبيعات وحصة السوق والأرباح 
المستهدفة للسنوات القليلة الأولى. 

- الجزء الثاني: يتضمن خطط توزيع وتسويق المنتج خلال السنة الأولى. 

- الجزء الثالث: تحديد المبيعات المخطط لها على المدى الطويل» وأهداف الربح» واستراتيجية مزيج 


م 
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5-2-4 الخطوة الخامسة-تحليل الأعمال ر217:515مى دذدء510ن8/ : يتضمن تحليل الأعمال مراجعة 
لمبيعات وتكاليف وأرباح للمنتج الجديد المحتملة لمعرفة ما إذا كانت يحقق أهداف المنظمة أم لا. إذا حقق 
السابق» يمكن حينها الانتقال بالمنتج الجديد المحتمل إلى مرحلة تطوير مادي للمُنتج. لتقدير المبيعات» قد 
تنظر المنظمة في تاريخ مبيعات المنتجات الممائلة واجراء استطلاعات السوق. يمكن بعد ذلك تقدير الحد 
الأدنى والحد الأقصى للمبيعات لتقييم مدى المخاطرة. وبعد إعداد توقعات المبيعات يمكن للإدارة تقدير 
التكاليف والأرباح المتوقعة للمنتج بما في ذلك التسويق والبحث والتطوير والعمليات والمحاسبة وتكاليف 


التمويل. ثم تستخدم المنظمة أرقام المبيعات والتكلفة لتحليل الجاذبية المالية للمنتج الجديد. 


6-2-4 الخطوة السادسة-التطوير المادي للمنتج الجديد : هي عبارة عن تحويل مفهوم المنتج الجديد 
المحتمل إلى منتج مادي لضمان إمكانية تحويل فكرة المنتج إلى عرض سوق فعلي. يبنى في هذه 
المرحلة نموذج أولي للسلعة الجديدة (نموذج تجريبي)؛ يُصنع عادةً كمية صغيرة من النموذج التجريبي 
بمواصفات محددة. ويتم إجراء تقييم فني لتحديد ما إذا كان إنتاج هذا المنتج أمراً عملياً واقتصادياً أم لاء 
ودراسة الإطار العام لعناصر المزيج التسويقي المقترح للسلعة الجديدة ومدى جودة السلعة وتكلفتهاء 
واختيار العلامة التجارية بكل عناصرها (اسم وشعار ورموز....)» وتصميم الغلافء واختيار منافذ التوزيع 
الممكنة» ومعرفة مدى حاجة السلعة إلى بعض التعديلات في المزيج التسويقي المقترح والذي تم اختباره. 


توضح الصورة المرفقة نسخة أولية لسيارة //811/1 ذاتية القيادة بالتعاون مع شركة /©5لا. 


0227-2-4 الخطوة السابعة-الاختبار 






التسويقي : هي المرحلة التي يدم فيها 


في أوضاع السوق الواقعية 


/ 


نطاق محدود. تمنح هذه المرحلة المُسوق القدرة على تجربة تسويق منتج ما قبل الانتقال إلى التكلفة الكبيرة 
للتقدمة الكاملة للمنتج الجديد. تتيح هذه المرحلة للمنظمة اختبار المنتج وبرنامج التسويق بأكمله- 
استراتيجيات الاستهداف وبناء المكانة الذهنية» والإعلان» والتوزيع» والتسعيرء والعلامات التجارية والتعبئة 
والتغليف» ومستويات المبيعات. يمكن اختبار السلعة الجديدة في السوق بصفة عامة بعدة طرق: الأولى 
عن طريق الاختبارات في مراكز تسوق محددة. والثانية عن طريق الاختبارات في مراكز الشراء في مدن 
محددة. والطريقة الثالثةه عن طريق 
الاختبار في المنزل.» أو الاختبار 
الافتراضي. 

9-2-4 الخطوة النهائية-تقديم السلعة 
الجديدة إلى السوق 
ر2261212117210م001/ : يعتبر 
تقديم السلعة الجديدة إلى الأسواق 


المستهدفة هي الخطوة الأخيرة من 





مراحل تطوير السلع الجديدة ويتم 

تقديمها بعد الأخذ في الاعتبار نتائج الاختبارات التسويقية والتعديلات التي طرأت على السلعة إذا لزم 
الأمرء ويعتبر قرار تقديم السلعة الجديدة للأسواق من أخطر القرارات التي تتعرض لها ليس فقط الإدارة 
القائمة على التسويق بل والمنظمة ككل» حيث ينطوي على حجم ضخم من الاستثمارات في النشاط 
التسويقي» وربما في تسهيلات إضافية للإنتاج في مصانع المنظمة. يتطلب القرار أحياناً الاختيار ما بين 
التقديم المرحلي للسلعة والترويج الجديد أو التقديم الشامل للسلعة في السوق على مستوى الأقاليم أو 
المحافظات أو على المستوى القومي. وعادة ما تفضل المنظمات التقديم الجزئي للسلعة الجديدة عن طريق 
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اختيار عدد من الأقاليم في الدولة في المرحلة الأولى» يليها عدد آخر من الأقاليم ... وهكذاء وذلك لتقليل 


المخاطر غير المتوقعة. 
3-4 مراحل تبني المستهلك للمنتجات الجديدة: 


1. مرحلة الوعي (56306 810/30:60655): يصبح المشتري المرتقب مُدركاً بوجود السلعة الجديدة 
التي قدمت في السوق. 
2. مرحلة الاهتمام (©51306 10161651): يهتم الزبون المرتقب بالسلعة الجديدة لدرجة تجعله يسعى 
لحرن ص لعي من الحدار ل 
3. مرحلة التقييم (51306 1/310134101ا5): يحكم الزبون المرتقب على مزايا السلعة الجديدة 
وعيوبها ويقارنها بالبدائل الأخرى ويقرر فيما اذا كان معقولا تجربة المنتج الجديد. 
4. مرحلة التجربة(©56329 1,131): يجرب المستهلك عينة من المنتج الجديد إذا كان بإمكانه القيام 
5. مرحلة التبني (©5130 800214101): يقرر الزبون تكرار شراء هذا المنتج الجديد وتبنيه بشكل 
كامل. 
4-4 أسباب نجاح أو فشل السلع الجديدة: 
1-4-4 أسباب نجاح السلع الجديدة : 
- نجاح الاستراتيجية الترويجية للسلع الجديدة قبل مرحلة تقديمها للأسواق من دعاية واعلان 
وغيرهاء ما يؤثر ذلك على عملية جذب المستهلك للإقبال على تبني السلعة الجديدة. 
- قدرة المنظمة على تحديد احتياجات المستهلكين ورغباتهم للسلع المبتكرة وابراز ميزة متناسبة مع 


طلبهم ورغباتهم. 
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- تزيد سهولة تجريب السلعة الجديدة من احتمال نجاحها. 

- تساعد سهولة الاستعمال على نجاحها. 

- الحداثة والابتكار. 

- فاعلية وكفاءة الأنشطة التسويقية المرتبطة بالسلع الجديدة من اختيار الاسم التجاريء التعبئة 
والتغليف,. الميزة التنافسية» قنوات التوزيع. 

- دراسة الأسواق وتحليلها بشكل جيد ويتمثل ذلك في حسن تقدير مبيعات السلع الجديدة. 

- خلو السلع الجديدة من العيوب مثل رداءة النوعية» الأداء غير الجيد أو التعقيد. 


2-4-4 أسباب فشل المنتجات الجديدة : 


- تحيز الإدارات لأفكار معينة على الرغم من أن نتائج بحوث التسويق تشير إلى هشاشة هذه 
الأفكار وعدم صلاحيتها للتطبيق» أو قد تكون هذه الأفكار جيدة ولكن لم يتم تقدير السوق بشكل 
مناسبء أو أن هناك مبالغة في تقدير حجم الطلب. 

- ضعف الجهود التسويقية وفعاليتها كالفشل في متابعة السلعة الجديدة بعد طرحها للسوق أو 
ضعف مندوبين المبيعات. 

- قد يكون المنتج تقليدي يفتقد التميز عن المنتجات الأخرىء أو وجود مشاكل فنية في السلعة 
الجديدة كوجود صعوبات في التعليمات أو تعطل المنتج بسبب الاستخدام الشديد له. 

- ضعف المتابعة من قبل المؤسسة أو عدم القيام بالإعلان الجيدء أو تقصير في التوزيع يؤدي إلى 
إخفاق السلع الجديدة. 

- عدم إجراء أبحاث تسويقية كافية عليه» أو عدم اختباره نهائياً قبل طرحه في السوق. 

- التوقيت غير المناسب لتقديم السلعة الجديدة ويتمثل ذلك في تقديم السلعة في وقت متأخر أو 
الدخول المبكر إلى السوق دون أن تكون الظروف قد تهيأت لذلك. 
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قد تؤدي السرعة من جانب المنافسين في إنتاج سلع منافسة إلى التأثير بشكل ملحوظ على 
المبيعات المحققة من السلعة الجديدة. 

عدم التحليل الدقيق للسوقء والمبالغة في تقدير المبيعات المتوقعة من السلعة الجديدة» وعدم 
تحديد دوافع وعادات الشراء بطريقة سليمة» وسوء التقدير لطبيعة المنتجات المطلوبة للسوق. 

عدم وجود فوارق أساسية بين السلعة الجديدة والمنتجات الأخرى التي ينتجها المنافسون. 

ارتفاع تكلفة السلعة الجديدة مما قد يؤدي إلى صعوبة تسويقيها إلى المستهلكين في الأسواق 
المستهدفة. 

التغير السريع والمفاجئ في أذواق المستهلكين. 

ضعف وقلة هوامش الربح. 


الا أ/ا] /او1605010 ١1/ا‏ في العام 2019 قائمة بأسوأ الابتكارات في العقدين الماضيين» 


بعضها كان مُبكرا للسوق» وبعضها الآخر ليس له سوقء بينما بعضها كان مفيدًا لكنه تسبب في مشاكل 


أكثر من حلها. يوضح الجدول رقم (4/4) منتجات فاشلة اختيرت من القائمة المذكورة. 


الجدول رقم (4/4): أسوأ الابتكارات خلال العقدين السابقين وفقاً ل /لاءآلاع؟! لاو10ا00ااءعع7 11الا 


الابتكارات السيئة 





سر ذا يرا ط ها 2 ل 6و 3 
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561100 عجلة كهربائية (سكوتر كهربائي) 
01255 عاع000 | نظارات ذكية تقوم بدور الهاتف المحمول 
017011118 1/60 التصويت الإلكتروني 
20111111 . تقليل عدم المساواة في التعليم ١‏ 
)10101 تقنيات تعديل الجينات 
170/711118 10010 | برنامج يشارك ويعيد خلط بيانات الأشخاص دون تحكم أو وعي 
22020101171111 . العملة الإلكترونية المشفرة 
| 11-01901761165 السيجارة الإلكترونية 
15 20/266 21015116 أكواب قهوة بلاستيكية 
1125 561/76 عصا للتصوير بالهواتف المحمولة 
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5-4 الاعتبارات الرئيسة في عملبة تطوير المنتجات الجديدة: 


الزبون محور تطوير المنتجات الجديدة: عند البحث عن منتجات جديدة وتطويرها غالبا ما تعتمد 
المنظمات بشدة على الأبحاث الفنية في مختبرات البحث والتطوير الخاصة بها. ولكن مثل أي 
شيء آخر في التسويق يبدأ التطوير الناجح للمنتجات الجديدة بفهم دقيق لما يحتاجه المستهلك 
وقيمته. يركز تطوير المنتجات الجديدة المتمحورة حول الزبائن على إيجاد طرق جديدة لحل 
مشكلات الزبائن وخلق المزيد من التجارب المرضية لهم. 

وجدت إحدى الدراسات أن أكثر المنتجات الجديدة نجاحًا هي المنتجات المتميزة والتي تحل 
مشكلات رئيسية للزبائن وتقدم عرضًا قيماً مقنعًا لهم. أظهرت دراسة أخرى أن المنظمات التي 
تشارك عملائها بشكل مباشر في عملية ابتكار المنتجات الجديدة لديها ضعف العائد على 
الأصول وثلاثة أضعاف النمو في الدخل للمنظمات التي لم تفعل ذلك. بالتالي» تخرج المنظمات 
المبتكرة اليوم من مختبر الأبحاث وتتواصل مع الزبائن بحثًا عن طرق جديدة لتلبية احتياجاتهم. 


يبدا وينتهي تطوير منتج جديد محوره الزبون بفهم الزبائن واشراكهم في هذه العملية. 


يعتمد تطوير منتجات على العمل الجماعي: لطرح منتجاتها الجديدة للسوق بسرعة أكبر تستخدم 
العديد من المنظمات نهجًا لتطوير المنتجات الجديدة يعتمد على الفريق. تعمل بموجبه إدارات 
الشركة عن كثب معًا في فرق متعددة الوظائف ومتداخلة مع خطوات عملية تطوير المنتج لتوفير 
الوقت وزيادة الفعالية. بدلا من تمرير المنتج الجديد من قسم إلى قسمء تقوم الشركة بتشكيل فريق 
من الأشخاص من مختلف الأقسام التي تبقى مع المنتج الجديد من البداية إلى النهاية. تشتمل 
هذه الفرق عادةً على أشخاص من أقسام التسويق والتمويل والتصميم والتصنيع والقانوني 


وحتى الموردين والزبائن الصناعيين. في العملية المتسلسلة يمكن أن يؤدي الاختناق في مرحلة 
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ما إلى إبطاء المشروع بأكمله بشكل خطير أما في النهج القائم على الفريق إذا ضربت العقبات 
منطقة واحدة فإنه يتم العمل على حلها أثناء تقدم الفريق في العمل. 

منهجية منتظمة لتطوير المنتجات الجديدة: يجب أن تكون عملية تطوير المنتجات الجديدة 
شاملة ومنهجية وليست مجزأة وعشوائية. خلاف ذلك» ستظهر بعض الأفكار الجديدة» والعديد من 
الأفكار الجيدة سوف تتعثر وتموت. لتجنب هذه المشكلاتء, يمكن للشركة تثبيت نظام إدارة 
الابتكار لجمع الأفكار الجديدة للمنتج ومراجعتها وتقييمها وادارتها. يمكن للشركة تعيين مسؤول 
أعلى كمدير الابتكارء يمكنه إعداد برنامج لإدارة الأفكار على شبكة الإنترنت وتشجيع جميع 
أصحاب المصالح -الموظفين والموردين والموزعين والتجار-على المشاركة في العثور على 
منتجات جديدة وتطويرها. يمكنه تعيين لجنة لإدارة الابتكار متعددة الوظائف لتقييم أفكار 
المنتجات الجديدة المقترحة والمساعدة في تقديم أفكار جيدة إلى السوق. يمكن أيضًا إنشاء برامج 


التعرف لمكافأة أولتك الذين يساهمون بأفضل الأفكار. 


خاتمة الفصل: تناول الفصل الرابع مراحل تطوير المنتجات الجديدة بدءاً بتوليد الأفكار مبيناً مصادرها 


إلى الخطوة الثانية التي وضحت معايير انتقال الفكرة إلى المرحلة التي تليها ثم شرح المقصود بتطوير 


مفهوم المنتج الجديدء ثم شرحت المرحلة الرابعة وهي تطوير الاستراتيجية التسويق ومن بعدها تحليل 


الأعمال وفي المرحلة السادسة يطور المنتج الجديد مادياً ليُختبر من بعدها على نطاق ضيق ثم أخيرا 


يُسوق على نطاق واسع. كما تناول الفصل اهم عوامل نجاح ومسببات فشل المنتجات الجديدة. 
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أسئلة الفصل الرابع 


1) أسئلة صح / خطأ ع5|ج]/ع 1 





2) أسئلة خيارات متعددة 0165© هامأ ]اناالا 


1. ..... هي الخطوة الرابعة في عملية تطوير المنتجا 
6. تطوير مفهوم المنتج الجديد 

8. تصفية الأفكار الجديدة 

0. تطوير الاستراتيجية التسوبقية 

تحليل الأعمال 

يسبب فشل المنتج الجديد 

الترويج غير الملاثم 

عدم حداثة المنتج الجديد 

عدم إشباع الحاجات 


. 
ٍِ 
١ 


0 لذ <ز م © 





55 


4. تتمثل الخطوة الثانية في عملية تطوير المنتجات الجديدة في 
8. توليد أفكار المنتجات الجديدة 
0. تقدير الإيرادات والتكاليف 





اشرح خطوات تطوير المنتج الجديد 


[مدة الإجابة: 20 دقيقة. الدرجات من 100: 25. 





اشرح مصادر توليد أفكار منتجات حديذة ميينا أهعنا: 


[مدة الإجابة: 14 دقيقة. الدرجات من 100: 15. 





اشرح مراحل تبني المنتجات الجديدة. 


[مدة الإجابة: 10 دقيقة. الدرجات من 100: 20. 
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توجيه للإجابة: الفقرة 2-4] 


توجيه للاجابة: الفقرة 1-2-4] 


توجيه للإجابة: الفقرة 3-4] 


الفصل الخامس: دورة حياة المننج ولشر الايتكارات 


1-5 مفهوم دورة حباة المندج و شمبته (ع071) 116[ أ1له10ط)ء 


يعد مفهوم دورة حياة المنتج من أكثر المفاهيم استعمالاً في التسويق, وتعود هذه النظرية إلى 0/10آ0|[[[7[ظؤ[ذظ1( 


07. يمر وفقاً لهذه النظرية كل مُنتج بمراحل متتالية من فترة ما قبل طرحه في الأسواق وهي مرحلة 


تطويره وحتى نهاية حياته والتوقف عن إنتاجه» إنها شبيهة بمراحل حياة أي كائن حي. اقترح بعض 


الباحثين خمس أو ست مراحل لدورة حياة المنتج إلا أن النموذج الأكثر ملاءمة في التسويق هو المكون 


من 5 خطوات كما يوضح الشكل رقم (1/5). 


الزمن 


الشكل رقم (1/5): مراحل دورة حياة المنتج 


المبيعات/الأرباح بالليرات 





يبن سين بي 

الإنحدار التشبع ْ لب 
النمو 

2-0 


تقديم المنتج 


الخسائر/ الاستثمارات بالليرات 


يُعتبر مفهوم دورة حياة المنتج أحد المفاهيم الجوهرية للتسويق» وفقاً له يجب على المنظمة تجنب تحديد 


نشاطها بناء على مُنتج محدد (سيارة أو هاتف مثلاً) بل يجب تحديده بناءً على حاجة موجودة (الحاجة 
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لوسيلة نقل أو أداة اتصال مثلا) بالتالي يتوجب على المنظمة إعادة النظر باستمرار في منتجاتها بما 
يتلاءم مع تطور حاجات ورغبات المستهلكين» ومن ثم القيام بالتحديد وطرح منتجات يمكن تصريفها في 
السوق الحالية. وبوضح الشكل رقم (2/5) كيفية تغير المنتجات عبر التاريخ بما يتلاءم مع تطور الحياة 


والبيئة التقنية وغيرها من عوامل ولكن بقاء الحاجة للاتصال واحدة. 


الشكل رقم (2/5): تغير المنتجات عبر التاريخ لإشباع حاجة الزبائن للاتصال 







االمالاع 2 








1571 1101 
_- بطرم سي " 11876 
1 ا +عللمع 1لا 0 1" . 
)1969 ((:نن)) 
1902 
1 ( ع1اات8 ها 
2006 ظ ظ ل ع0 زم 





١ -‏ 
2003 ل -ماالة ب 


1991 11 ناض 61 1100 
00010 
2-5 مراحل دورة حياة المنتج: 
لسمح دورة حباة المنتج بتحديد ومعرفة مشكلات ومهام الإدارة في كل مرحلة. فيما بلى عرض مفصل 
لخصائص كل مرحلة من هذه المراحل علما بأن الدورة الحياتية للمُنتج تختلف باختلاف فتئة المُنتج 
وخصائص المستهلكين المستهدفين. 
1-2-5 مرحلة تطوير المنتج (1761م1067610 10011016 : تعتبر المرحلة الأولى من مراحل إنتاج 
مُنتج معين من أصعب المراحل حيث يبدأ المنتج كفكرة حصلت عليها المنظمة من أحد مصادر الحصول 
على أفكار منتجات جديدة» تقع فيها الخطوات السبع الأولى من خطوات تطوير المنتجات الجديدة بدءاً 


من توليد الأفكار الجديدة وصولاً إلى تجربة السوق كما يوضح الشكل رقم (3/5) الذي يشير إلى توضع 


ا 


الخطوات الأولى السبع في عملية تطوير المنتج الجديد؛ إذا سارات الأمور على خير ما يرام في المرحلة 
السابعة بشكل جيد تنتقل المنظمة إلى الخطوة الثامنة في تطوير المنتجات الجديدة والتي تمثل الخطوة 
الثانية في دورة حياة المنتج. تكون الإيرادات مساوية للصفر أي لا يوجد أي دخل أو أرباح محققة» وكذلك 
تكون التكاليف مرتفعة. 

الشكل رقم (3/5): توضع الخطوات السبع الأولى في عملية تطوير المنتجات الجديدة ضمن المرحلة الأولى من دورة 


حياة المنتج 


المييعات/الأرياح بالليرات 


المراحل السيعة 
١الأولى‏ من تطوير 


المختجادت الجحديدة 





بو 
سباح توي دي 


تفقديمح المنتعج 





الكخسائر / الاستتمارات بالليرات 


2-2-5 مرحلة تقديم المنتج الجديد الى السوق (5]1256 101001101105): يقدم المُنتج إلى السوق ولا 
يكون لدى المستهلكين من مختلف طبقاتهم الاجتماعية أي فكرة عنه ولا يوجد له أي سوق وقت تقديمه. 
لذا تكون المهمة الرئيسة للمنظمة إيجاد سوق عن طريق محاولة جذب عدد كبير من المستهلكين» والفشل 
في ذلك يعني عدم الاستمرارية أو الاستقرار في السوق. تتصف هذه المرحلة بنسبة فقدان عالية من 
الإنتاج غير الموافق للمواصفات والمقاييس» لأن عدد قليل من المنتجين يتوافر لديهم الموارد والتكنولوجيا 
والقدرة التسويقية لإنتاج سلع قابلة للتسويق وتحقيق الأرباح. وتعد هذه الفترة من أخطر الفترات في دورة 
حياة المنتج» من الأمثلة على منتجات تمر حاليا في هذه المرحلة هي خدمات السياحة الفضائية التي 
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بدأت شركات مثل 1/1915 بتقديمهاء أو السيارات الطائرة ©26/050011 كما يوضح الشكل رقم (4/5). 


شت وض رةه انشياك انيه 


- تحتاج المنظمة إلى استخدام وسائل ترويج مختلفة لتشجيع المستهلكين للإقبال والطلب المستمر 
على هذه السلع ومن أمثلة وسائل الترويج (العينات - الهدايا - الخ)» يتم التركيز على الإعلان 
والبيع الشخصي كأدوات ترويج رئيسية وحسب طبيعة المُنتج المقدم. ويكون الإعلان في هذه 

- تكون التكاليف وبالتالي الأسعار مرتفعين» ولا يوجد في العادة أرباح في هذه المرحلة. 

- نمو بطيء في المبيعات سبب حداثة المُنتج وعدم إدراك المستهلكين له أو التخوف من تجريبه. 

- انخفاض حدة المنافسة خاصة بالنسبة للسلع المتميزة. 

- عدد الزبائن قليل ولكنهم مبادرون. 

- اتباع استراتيجية خلق أسواق جديدة. 

- وجود مشكلات تخص المنتجات التي تمتاز بتقدم تكنولوجي عالي. 

- ضيق تشكيلة السلع المعروضة للبيع وذلك بسبب عدم وضوح القطاعات التي يتكون منها السوق 
في هذه المرحلة وضوحا تاما لأن الهدف هو تعريف المستهلكين بالمُنتج الجديد وفوائده ومزايا 
الحصول عليه. 

ومن الاستراتيجيات التسويقية التي تتبعها المؤسسات في هذه المرحلة ما يلي: 
- استهداف قطاعات سوقية محدودة وتحديد طرق إنتاج المُنتج بتكاليف أقل. 
- يفضل الترويج للمُنتج قبل وأثناء ظهوره وذلك لإثارة انتباه (641601100) أو اهتمام (15]6/651) 


المستهلكين ودفعهم للتعرف وجمع معلومات عن المنتجات الجديدة أو المعدلة. 
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- اختيار الأوقات المناسبة لطرح المنتج الجديد واستعمال قنوات ملائمة لتوزيعها. 

- العمل على تثبيت اسم المُنتج في السوق وذلك من خلال زيادة وعي المستهلكين بوجوده إضافة 
إلى إقناعهم بالفوائد والمزايا التي تعود عليهم بشرائهم لها. 

- توزيع عدد من الوحدات على شكل عينات مجانية في الأسواق المستهدفة في حال سمح السعر 
بذلك» أو توزيعها على قادة الرأي في حال ارتفاع سعرها. 

- تحديد سياسة سعرية مناسبة للسلع تأخذ في الاعتبار حساسية المستهلكين للأسعار لدى كل فئة 


من فئات المجتمع (الطبقة العليا - الطبقة الوسطى - الطبقة الدنيا). 


الشكل رقم (4/5): أمثلة لمنتجات جديدة في طور التقديم 





(2019) تنمء.عاأططه ممع . للالناننا ,مامه .ءاعو دأو أن الالثاللا نع6 ]نامك 
3-2-5 مرحلة النمو 5628 0101: إذا نجحت مرحلة تقديم المُنتج فإن المبيعات في مرحلة النمو 
تبدأ بالزيادة السريعة وذلك بسبب زيادة اقتناع المستهلكين بفوائد المُنتج. يبدأ دخول عدد من المنافسين 
لسوق السلعة ويكون حجم الطلب عليها مساويا للمعروض منهاء كما يبدأ السعر بالانخفاض لكنه قد 


ينخفض بصورة تدريجية مع تزايد المعروض من المنتج والارتفاع النسبى لدرجة المنافسة ومراعاة القدرات 
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الشرائية للمستهلكين» من الأمثلة على منتجات في هذه المرحلة السيارات الكهربائية. ومن صفات هذه 
المرحلة ما يلي: 
- ارتفاع معدل نمو المبيعات بالمقارنة مع المرحلة السابقة بالتالي ارتفاع معدل نمو الأرباح بدرجة 
ملحرات. 
- يتحول الإعلان في هذه المرحلة إلى إعلان مقارن لزيادة وظيفة خلق الطلب على المُنتج وذلك 
بمحاولة إقناع المستهلكين بفوائد المُنتج ومزاياها مقارنة بسلع المنافسين وحثهم على شرائه. 
- الدخول إلى أجزاء جديدة من السوقء» وهذا يعني البحث عن منافذ للتوزيع بهدف الوصول إلى 
تغطية أكبر في السوق. 
- ارتفاع حدة المنافسة واتساع السوق وتصميم استراتيجيات تسويقية وسياسات للتغلغل في السوق. 
- انخفاض التكاليف بأنواعها المختلفة بدرجة كبيرة وتخفيض طفيف على الأسعار في الوقت 
المناسب لكسب المستهلكين الذين لا يزالون مترددين في الشراء بسبب ارتفاع السعر ولمنع 
المنافسين من دخول ميدان إنتاج هذا المنتج. 
- يحاول المنافسون الدخول إلى السوق بسلع جديدة أو قريبة من السلع التي تقدمها الشركة إلى 
السوق لأول مرة الذي يدفع باتجاه تخفيض الأسعار وزيادة الإنفاق على أنشطة الترويج وفعاليته. 
ومن الاستراتيجيات التسويقية التي تتبعها المنظمات في هذه المرحلة ما يلي: 
- زيادة معدلات استخدام المُنتج بين المستهلكين. 
- خفض الأسعار في حالة مرونة الطلب. 
- القيام بحملات ترويجية مكثفة ومتنوعة من أجل الاحتفاظ بالعملاء من خلال إيجاد علاقة ارتباط 


قوية بالمُنتج» وايجاد طرق ابتكارية للترويج وخصوصاً الإعلان. 
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- اتباع استراتيجية هجومية أكبر من المرحلة السابقة. 
- يُفضل اتباع سياسة البيع بالاثتمان إذا كان المُنتج من السلع المعمرة أو الصناعية. 
4-2-5 مرحلة تشبع السوق (512866 21231611117): تعتبر هذه المرحلة من أطول مراحل دورة حياة 
المُنتج» كما تعتبر من أهم المراحل بالنسبة لعناصر المزيج التسويقي. ترغب المنظمات بالوصول إلى هذه 
المرحلة بأسرع وقت ويحاولون البقاء فيها أطول وقت ممكن. يدرك المستهلكون في بداية هذه المرحلة 
الفروق بين الأنواع والأسماء التجارية المختلفة المعروضة في السوقء من الأمثلة على منتجات في هذه 
المرحلة السيارات العاملة على البنزين» والمشروبات الغازية ومطاعم الوجبات السريعة. ويمكن تقسيم هذه 
المرحلة إلى ثلاثة مراحل جزئية: تتميز المرحلة الأولى باستمرار اتجاه المبيعات للارتفاع ولكن بمعدلات 
أقل من مثيلاتها في مرحلة النمو وتتحقق المبيعات عن طريق المشتريين الحاليين وعدد قليل من 
المشتريين الجدد. بينما تتميز المرحلة الثانية بقلة الفرص البيعية الجديدة في السوق واتخاذ منحنى 
المبيعات شكلا موازيا للمحور الأفقي وهذا يعني المحافظة على مستوى المبيعات والوصول إلى مرحلة 
التشبع. وتبداً المبيعات في المرحلة الثالثة بالانخفاض نتيجة لتحول بعض المستهلكين إلى السلع البديلة 
الأخرى. من الصفات التي ثميّز هذه المرحلة ما يلي: 
- زيادة الإنتاج ووجود فائض من السلع وتبدأ المبيعات في هذه المرحلة بالانخفاض بعد أن تصل 
إلى مستويات عليا. 
- تحاول المنظمة تطوير المُنتج وايجاد استخدامات جديدة له بهدف إطالة هذه المرحلة ومن لا 
يفعل ذلك من المنظمات تصل منتجاته إلى مرحلة الانحدار. 
- توسيع وتعديل منافذ التوزيع والتركيز على الوسطاء لضمان المحافظة على مكانة المُنتج في 


ادر 
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تخفيض الأسعار وبالتالي انخفاض الأرباح بدورة حياة المُنتج بسبب المنافسة. تصبح الأسعار 
أكثر وضوحا لضعف تأثر المستهلكين بمختلف الإيحاءات الترويجية والإعلانية. 
- تتسم بشراسة المنافسة والحروب السعرية لدرجة قد تؤدي إلى خروج بعض المنافسين من السوق. 
- استقرار الحصص السوقية لكل علامة من العلامات التجارية الموجودة في السوقء» وأي زيادة 
لإحداها ستكون على حساب العلامات الأخرى طالما لا يوجد نمو في الطلب الإجمالي للسوق» 
أو مجرد نمو ضئيل. 
- قد لا توجد فروقات جوهرية بين خصائص البدائل المختلفة من المُنتج إلا تلك المرتبطة بمدركات 
المستهلكين الحسية نحو مختلف البدائل المطروحة وقد تكون هذه الفروقات فعلية أو نفسية. 
- قد يزيد أو ينخفض الطلب على المُنتج نتيجة للعوامل الديموغرافية والاقتصادية والسياسية 
- تسعى بعض المنظمات لتمييز نفسها عن طريق إضافة نماذج جديدة ومحسنة من المنتج الجديد 
(اتباع استراتيجية الامتداد بخط المُنتج). 
- استخدام المنظمات لاستراتيجيات تسويقية دفاعية بدلا من الهجومية. 
- لابد للمؤسسة من جهود ملموسة في مجال تغيير أساليب الترويج وتنوعها. 
ومن الاستراتيجيات التسويقية التي تتبعها المؤسسات في هذه المرحلة ما يلي: 
- البحث عن قطاعات جديدة في السوق الحالي والبحث عن الأسواق الجديدة إما على مستوى 
دولي أو إقليمي أو عالمي. 
- تطوير المُنتج وظيفيا أو شكليا مما يجعل من هذه الحالة مُنتج جديد يبدأ بدورة حياة جديدة. 
- تعديل المزيج التسويقي للمُنتج من حيث السعر وتنشيط المبيعات والتوسع في تقديم الخدمات 
وزيادة التوزيع.. الخ. 
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- التنوع في استخدام وسائل تنشيط المبيعات باستخدام العينات المجانية والمسابقات والجوائز 
والهدايا إضافة إلى الإعلان التنافسي. 

5-2-5 مرحلة الانحدار (5]1286 1126ء10): هي آخر مرحلة من مراحل دورة حياة المُنتج التي من 
خلالها يمكن تجنب تكبد أية خسائر بينما الطلب الكلي على المُنتج ينخفض باستمرار وكنتيجة لذلك يصل 
المُنتج في هذه المرحلة إلى حالة لا يمكن معها الاستمرارء كالنقص المتزايد في حجم المبيعات بسبب 
ظهور سلع جديدة أو استخدام تكنولوجيا الإنتاج الكبير من قبل بعض المنشآت مما يعني إنتاج سلع 
بتكاليف أقل أو عندما تنخفض الحاجة للمنتج نظرا لتطوير منتج آخر أو عندما يشعر الناس بالملل من 
المنتج» ومن الأمثلة على منتجات في هذه المرحلة هي تلفاز الأنبوبي الملون والأسود والأبيض 


والحاسبات المكتبية (1(0©51105). ومن الصفات والخصائص التي تتصف بها هذه المرحلة ما يلي: 


- يتصف المنتج في هذه المرحلة بدرجة عالية من التغيير» لذا تبدأ بعض المنشآت بإيقاف إنتاج 
المُنتج أو الاقتصار على إنتاج الأنواع الرئيسية منه. 

- تتقلص نفقات الترويج في هذه المرحلة بل يمكن أن تتوقف نهائيا. 

- قد تستمر فترة تدهور السلع لعدد من السنوات وذلك بسبب التناقص التدريجي 2 رغبات 
المستهلكين تجاه شراء المُنتج نتيجة ظهور تشكيلة من السلع البديلة في الأسواق. 

- تبدأ المبيعات في هذه المرحلة بانخفاض بسبب التغيرات في التكنولوجيا أو في الاتجاهات 
الاجتماعية. 

- انخفاض عدد الموزعين» وقد يكون من أهم الأسباب لزوال السلع من السوق هو التقادم التقني. 


- تزداد الحاجة إلى إعادة النظر في سياسات التسعير. 
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ومن الاستراتيجيات التسويقية التي تتبعها المؤسسات في هذه المرحلة ما يلي: 

- تلجأ بعض المنظمات إلى التقليل من عدد التشكيلات المعروضة للمُنتج. 
المبيعات. 

- لا يتوقف إنتاج المُنتج إذا كانت مبيعاته تغطي التكاليف المتغيرة وجزء من التكاليف الثابتة, 
ويُدرس تأثير حذف أو شطب المُنتج من السوق على مبيعات الشركة من السلع الأخرى ومدى 
تأثير ذلك على سمعة الشركة. 

- تكون الاستراتيجية التسويقية الملائمة في 
هذه المرحلة الاستراتيجية الدفاعية. 

- تبدأ المنشآت بالتركيز على منافذ التوزيع 


التي تحقق أعلى نسبة من مبيعاتها وسحب 





- تتجنب المؤسسات استثمار أية موارد إضافية من تعديل مواصفات إنتاج أو تسويق هذه السلع. 
- إذا لم تستطيع المؤسسات إيقاف ذلك التدهور فمن الأفضل إلغاء المنتج من خطوط إنتاجها 
الحالية ولكن بشكل تدريجي مخطط له ولا يصيب سمعة المنظمة بأية أضرار وخسائر مادية أو 
معنوية. 
لا بد قبل الانتهاء من الحديث عن دورة حياة المنتج توضيح إمكانية تقسيم كل مرحلة من مراحل 
دورة حياة المُنتج إلى ثلاثة مراحل. على سبيل المثال بداية مرحلة التقديم ومتوسط مرحلة التقديم ونهاية 
مرحلة التقديمء وهكذا بالنسبة لباقي المراحل. هذا بالإضافة أن دورة حياة المُنتج تختلف من مُنتج إلى 
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أخرى فقد يصل مُنتج إلى مرحلة الانحدار بعد مرحلة التقديم مباشرة كما تختلف الفترة الزمنية التي 
تستغرقها هذه الدورة من مُنتج إلى آخر. ومن الجدير بالذكر أنه يمكن بعث الحياة في مُنتج ما بعد 
وصوله إلى مرحلة الانحدار عن طريق إدخال تغيرات جذرية وجوهرية عليه بحيث يقوم بأداء الوظيفة 
بشكل أفضل وايجاد استخدامات جديدة له لم تكن موجودة سابقا. كما يتضح مما سبق اختلاف أثر 
عناصر المزيج التسويقي حسب كل مرحلة من مراحل حياة المنتج وأن الطلب يكون أكثر أو أقل حساسية 
تبعا لهذه المراحل مما يؤدي إلى تغير مرونة الطلب على المنتجات. 
3-5-الانتقادات الموجهة الى مفهوم دورة حياة المنتج: 
- لا يأخذ بالحسبان البيئة التنافسية وخاصة الأحجام المختلفة للمنظمات المتنافسة وكذلك طرائق 
دخولها في السوق. 
- لا يعترف بوجود النوافذ الاستراتيجية أو الفرص المغايرة للدخول في السوق. 
- يقود مفهوم الولادة والحياة والموت إلى الغياب الحتمي للمنتجات وهو ما يتناقض مع استراتيجيات 
تسمح بإعادة شباب بعض المنتجات واطالة فترة حياتها. 
- أهملت تأثير بيئة الأعمال على الرغم من تأثيرها على دورة حياة المنتج. 
- لم تؤخذ بالحسبان قضايا قبول الزبائن للمنتج وحجم السوق. 
4-5-تأثير خصائص المنتج على معدل تبني المنتجات الجديدة: 
1-4-5 المبزة النسبية .عع دامة207 12076ء4 : الدرجة التي يظهر بها الابتكار متفوقاً علئ 
المنتجات الحالية. لا تحتاج السيارات الكهربائية إلى وقود وتستخدم طاقة نظيفة وأقل تكلفة مما سيسرع من 
معدل تبنيهاء ولكن لبعض نماذجها مدى قيادة محدود قبل إعادة الشحن وتكلفتها أكثر في البداية» مما 


سيؤدي إلى إبطاء معدل التبني. 
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2-4-5 التوافق ر(2111111م00272) : درجة ملائمة الابتكار لقيم وخبرات المستهلكين المحتملين. تعمل 
السيارات الكهربائية بنفس طريقة السيارات العاملة بالوقود. ومع ذلكء» فهي غير متوافقة مع شبكة التزود 
بالوقود الحالية في البلاد مما قد يقيد من معدل التبني. تفيد وزارة الطاقة الأميركية (202) أن الولايات 
المتحدة لديها الآن أكثر من 20.000 محطة شحن للسيارات الكهربائية مع أكثر من 68800 قابس 
فردي. (2019 ,ع0نا) 

3-4-5 التعقيد|ر:1<16م20017/ : درجة صعوبة فهم أو استخدام الابتكار. ليست السيارات الكهربائية 
مختلفة أو معقدة في القيادة» مما سيساعد على تسريع عملية تبنيها. ومع ذلك: فإن تعقيد بعض 


التكنولوجيات مثل القيادة الذاتية والمخاوف المتعلقة بمدى نجاحها يساهم في إبطاء معدل تبنيها. 


4-4-5 قابلية التجربة (.615160062016م2 : الدرجة التي يمكن بها تجربة الابتكار على أساس 
محدود. يمكن للمستهلكين تجربة السيارات الكهربائية قبل شرائها بشكل يرفع معدل تبنيها. وبالرغم من ذلك 
من المرجح أن تبطئ الأسعار المرتفعة الحالية لامتلاك وتجربة كاملة لهذه التقنيات الجديدة من تبنيها. 
بعض الابتكارات لا يمكن تجربتها قبل شرائها مثل خدمة السياحة الفضائية المبتكرة الذي يقلل من معدل 
5-4-5 قابلية التوصيلر:110126111ح1د00) : درجة ملاحظة نتائج استخدام الابتكار أو وصفها 
للآخرين. وبقدر ما تعرض السيارات الكهربائية توضيحات ووصفء فإن استخدامها سوف ينتشر بشكل 


اسرع بين المستهلكين. 
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5-5 خصائص مجموعات تبنى المنتجات الجديدة: 
التبني هو عملية شراء ابتكار من قبل مستهلك فردي أو أسرة. تميل المجموعات المتبنية لمنتج جديد إلى 
إظهار خصائص مختلفة» كما هو موضح في الشكل رقم (5/5).» وفيما يلي شرحاً موجزاً لأنواع 


المستهلكين تبعاً لسرعة تبنيهم للابتكارات. 


" المبتكرون (10101736015): يريد المبتكرين المتحمسون للتقنية أن يكونوا أول من يحصل على 
منتج جديد عالي التقنية» حتى لو كان فيه بعض الأخطاء أو القصور. تستهدف المنظمات 
المصنعة لمنتجات مثل الأدوات التي تتصل أو تندمج مع الحاسبء تلفاز» وغيرها من مكونات 
الترفيه المنزلي عالي التقنية - هذا النوع من المستهلكين منذ بداية طرحها لمنتجاتها الجديدة. 


الشكل رقم (5/5): خصائص مجموعات تبني المنتجات الجديدة 


الأغلبية المتآخرة 


1 





المتبدون الاوافل 


المبتكرون 
1 


065 1 


و1625 347 347 .22 200 











" المتبنين الأوائل (8013014015 ل5311): يُعجبون بالمنتج الجديد بسبب قدراته على إحداث طفرة 
ثورية في كيفية إنجازهم للأمور. توصلت إحدى الدراسات إلى أن حوالي 16 7 من الأسر 
الأمريكية متطورة تقنياً-متبنين أوائل» تريد هذه العائلات منتجات أسرع وأحدث وأكثر تقدماً تساعد 


في جعل الحياة المنزلية والعمل أكثر كفاءة ومتعة» رغم معرفتهم أن المنتجات التي ستتبع المنتج 
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الجديد قد تكون أرخص وأسرع وأسهل استخدامًا من الابتكار في السوق الآنء إلا أنهم لا يريدون 
انقكدان تلك المتقها نك المولة انةه تمل بهذم الا قلتت ايضنا الع أ اتكورق" أضككو .يننا وا فصول تعليها 
وأ تتحب أطفا ١‏ اكتن هرة متوسط:الأسزة الامويكية: 

" الغالبية المبكرة (/ا1/3[0114 ل5311): نفعيون يبحثون عن ابتكارات تقدم تحسينات تدريجية 
يمكن التنبؤ بها على التكنولوجيا الحالية» ولأنهم لا يحبون المخاطرة» فهم يهتمون بشدة بمن يقوم 
بالابتكار وسمعة المنظمة التي قدمته. يهتمون بمدى ملائمة الابتكار لأسلوب حياتهم الحالي 
والمنتجات التي يمتلكونها الان» ويهتمون بموثوقية الابتكار وحساسون للسعرء كما يبتهجون بدخول 
منظمات منافسة لأنه يمكنهم حينها مقارنة الميزات. 

" الغالبية المتأخرة (/ا1/3[0114 ©124): أكثر تحفظًا ويحذرون من التقدم ويعتمدون على التقاليد, 
غالبا ما يخشون المنتجات متقدمة التقنية» ويرغبون في شراء المنتجات المعاد تجميعها والتي 
تتضمن كل شيء في حزمة واحدة سهلة الاستخدام. 

" المتقاعسون (13693105): أبطأ مجموعة في تبني الابتكارات» متشككون. ورغم أنهم قد 
يقاومون الابتكاراتء إلا أنه يمكن للمسوقين اكتساب رؤى من خلال فهم سبب تشككهم في الابتكار. 
على سبيل المثال لماذا يتجنب بعض الناس أجهزة الكمبيوتر لصالح وسائل أخرى لتخزين وتحليل 
ونقل المعلومات؟ هل يخشون فقدان أو تلف البيانات في حال عدم حفظها بشكل مطبوع؟ هل يقلقهم 
أمن المعلومات أو يخشون ألا يتعلموا أبدَا استخدام المنتج بشكل صحيح؟ يمكن أن تساعد معرفة 
إجابات هذه الأسئلة على التسويق بشكل أكثر فعالية لهذه المجموعة. يمكن للإجابات أيضًا أن 


تساعد المنظمات على تطوير إضافات إلى الابتكار من شأنها حل مخاوف المستهلكين. 
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6-5 انتشار الابتكارات لده1دد نل 5مه26 01م : 

هي "النسبة المئوية للسكان الذين تبنوا ابتكارًا في وقت محدد". تنتشر الابتكارات في السوق مع تبنيها 
من أعداد متزايدة من المستهلكين. رغم أن التبني يعكس سلوك الفرد» يعكس نشر الابتكار سلوك 
سوق المستهلكين كمجموعة. على سبيل المثال تستخدم الهواتف المحمولة بواسطة أكثر من ثلاثة 
أرباع السكان في الولايات المتحدة والأرجنتين وشيلي وجنوب إفريقيا والعديد من الدول الأوروبية. 
يوضح الشكل رقم (6/5) عدد السنوات التي استغرقها انتشار عدد من المنتجات من تاريخ تقديمها 


حتى الوقت الحالي. 


الشكل رقم (6/5): السنوات التي استغرقها انتشار عدد من المنتجات من تاريخ تقديمها حتى الوقت الحالي (2020) 
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(2018) عط لمعامع5/ تامء. 15 الا لا0. الاللالنا :ع انا0ك 
يبدو من الشكل رقم (6/5) بأن انتشار الراديو قد استغرق ما يقارب ال 50 سنة (منذ 1920 إلى 
5) حتى تبناه أغلب السكانء بينما استغرق انتشار الهواتف المحمولة بين 9675 من السكان بحدود 
ال 15 عاماً (من 2000إلى 2015). وبسبب اهتمام المنظمات بنشر عروضهم بنجاح في السوق» فهم 


يرغبون فهم جانبين مهمين حول النشر: كيف ينتشر العرض في السوق؟ ومدى سرعته؟ يوضح الشكل 
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رقم (7/5) عدد السنوات التي استغرقها انتشار المنتجات الجديدة في الولايات المتحدة والذي ببين 


اختاكت المدة الرعنية لفترة انتشاى المنتهاتف المخلنة. 


الشكل رقم (7/5): مقارنة بين عدد السنوات التي استغرقها تبني بعض المنتجات الجديدة في الولايات المتحدة الأميركية 
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(2014) 0نمه. ]أ 0لع؟. الاللاللا :ع0 ]نا50ك 
7-5 أشكل منحنيات انتشار المنتجات الجديدة: 
1-7-5 منحنى الانتشار على شكل 5: تظهر بعض الابتكارات منحنى انتشار على شكل حرف 5 
كما هو موضح في الشكل رقم (8/5)»: وفقا لهذا النمط يبدأ تبني المنتجات ببطء نسبي» تتبنى نسبة 


صغيرة نسبياً من إجمالي السوق المنتج المبتكر بين الفترة الزمنية 1 و2» وبعد فترة زمنية معينة يزداد 
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معدل التبني بشكل كبير خلال الفترة الزمنية 2 و3». حيث يتبنى عدد كبير من المستهلكين المُنتج خلال 
فترة زمنية قصيرة نسبيّاء ثم تنمو عمليات التبني بمعدل متناقص ويميل المنحنى إلى الأسفل. على سبيل 
المثال كان انتشار أفران الموجات الصغيرة (©1/10101/317) بطينًا في البداية» ثم زاد بشكل كبير حيث 
أصبح المستهلكون أكثر وعياً ومعرفة بتكنولوجيا الموجات الصغرية» ثم قدم المسوقون المزيد من 
المنتجات المتوافقة مع طبخ الموجات الصغرية (وصفاتء وجبات خفيفة» أدوات طهيء وما إلى ذلك). 
يوجد الآن قبول عام لأفران الموجات الصغرية؛ ولدى العديد من المستهلكين على الأقل جهاز في المنزل 


أو المكتب. 


الشكل رقم (8/5): منحني انتشار الابتكارات ذو الشكل 5 _ 


44 
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جه الرمن 


(2008) .نا ,وأمصاعوالا ,.للا تعلامط نعم نمك 
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2-7-5 منحنى الانتشار الأسي (لء117ال) 1011115101 00621121م<:8 ع166/ : هو نوع آخر من 
منحنيات التبني كما هو موضح في الشكل (9/5)» وبشكل معاكس لمنحني الانتشار ذو الشكل 5» يبدأ 
منحنى الانتشار الأسي بسرعة أكبر بكثيرء مع اعتماد نسبة كبيرة من السوق على المنتج بمجرد توفره. 


ومع ذلك؛ مع كل فترة زمنية إضافية» يزيد معدل التبني بوتيرة أبطأ. 


الشكل رقم (9/5): منحني انتشار الابتكارات الأسي 


4 
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(2008) .نا ,وأمصاعوالا ,.للا تعلامط نعم نمك 


3-7-3 منحني دورة حباة المنتج: يقترح مفهوم دورة حياة المُنتج الذي شرح بداية الفصل مرور المُنتج 
في البداية بفترة تطوير ثم التقديم» يليهما نمواً سريعاً نسبيًا مع دخول المزيد من المنافسين السوق واعتماد 
المزيد من المستهلكين على هذا المنتج» ومع زيادة المنافسة» ينسحب المنافسون الأضعفء وتستقر 
مبيعات المُنتج» وفي مرحلة لاحقة يتراجع قبول المستهلك للمُنتج وتتراجع مبيعاته وصولاً لإعلان موته 


والتوقف عن إنتاجه. 


ملخص الفصل الخامس: تناول هاذ الفصل المراحل الأساسية التي تمر بها المنتجات طوال حياتهاء 
بدءاً من مرحلة التطوير إلى التقديم لأول مرة إلى السوق», ثم نمو مبيعات هذا المنتج الجديد في المرحلة 
الثالثة وصولاً إلى محلة تشبع السوق وأخيراً تدهور مبيعات المنتج بسبب دخول منتج بديل أحدث منه 


وقادر على إشباع الحاجات بشكل أكبر. وضح هذا الفصل الاستراتيجيات التسويقية الملائمة لكل 
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مرحلة» وبين خصائص المنتج التي تؤثر على معدلات تبني المنتجات من تعقيد وحداثة وامكانية تجريب 
إلى إمكانية توصيل خصائص المنتج الجديد إلى الجمهور المستهدف» وصُنف المستهلكين تبعاً لسرعة 


تبنيهم الابتكارات إلى المبتكرونء والمبكرونء والأغلبية المبكرة» والأغلبية المتأخرة والمتقاعسون. 
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مراجع الفصل 


عا رار انحر اشر رتر. 


عنعامع 2 :5ع 1! أوأعصوصاط ل0ع/2 .أضع17ع3030ال! 300 لاوع50:2 أعنلسمرص (5,.)2007 131 .ا ععاوط 
اجا 


300 1101115311601م|ا (2005) .© باعااناعكا لصة ؛./ا ,1وااع860 ..8 ,كا .© ,طو لمع 1١.‏ ععامعاط 


.5لا :5211501 ,51011112311011لا© أعلا 00م 101 5161115ل[5 11311306111111 


54لا :العأ5ع للا ا أنا50 .ل0لأألع لالط .والاقطعظ “علاباكمه0 (2008) .نا ,5وتصواعوالا .للا تعلامص 


ذللا تعلالكا 530016 “عممنا) .0ع 1415 ,أضع7/ع30530الاا وصناعادالاا (2012) .كا ععااعكا مه ,.ظ ,مامكا 


.اه ع0أمعرم 


:كانا .أله اهمها 171 . 10أع!:3الاا 01 5عامأعمامم (2018) .ا بكاأصوع:م0 0صق .6 ,ومم نأك صلخم ,.ط نع 11> 


2010٠‏ ومؤذروعهم 


0 .ععالام5ع! 11ا13030617/! أعناله:5 عاعامدوه0 عط1! كام هطلصضقط 5*/ع18/13030 (2000) .© ,03ملا 
.مهلا :ألا /لن وتان ل/ا .رمه الع 


0 .عتنالاه50ع! 11ا1320617آلاا أعناله5:0 عاعامدصه0 ع1 :كام هطلصقط 5:ع3020الاا (2000) .6 ,03ملا 
.54لا :ألا /لنواتانل/ا .مهأل 


11 عع دع نعمء اط 320 لصضقعظ زه علأهه6طل0صضقط (2008) .نا ,5اع090كا 300 ,.8 ,]أصلاعة 
.وطاطة اطنط ,جواع 0نقنتالع :ثرالا ,صمخام ص صطا تملا 


3301لا عم6نععءم)اعط 3200 8320 زه كلهه6ل0صضقط (2008) .لا ,5اعو05 360 ,.8 ,]لماعت 
.وطاطةأاطناظ ع,وجواع ل0نمننالع :ثرالا ,ضمغم صصلتملا 


نكانا ,لملأألع طلكااك .أقمعتامماعناء0 أعنله7 الاعلط 210 1ضع353010الا! صه1أهلامصصا (2017) .ط امآ 


500وعهم 
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أسئلة الفصل الخامس 


1) أسئلة صح / خطأ ع5|ج]/ع 1 





2) أسئلة خيارات متعددة 0165© هامأ] اناالا 


1 -تعتبر ...... في دورة حياة المنتجات من أصعب المراحل. 





كم الفرحلة الثاندة 
6 المرحلة التالقة 
5 المرحلة الراعة 


2-تعد المرحلة 0 0... من أخطر الفترات في دورة حياة المنتج. 
8. الأولى 
0. الرابعة 
0. الخامسة 


3 - أفضل مصدر للحصول على أفكار منتجات جديدة هو... 





86. المنافسين 
0. قسم البحوث والتطوير 
نا. مصادر خارجية 
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4-نفعيون يبحثون عن ابتكارات تقدم تحسينات تدريجية يمكن التنبؤ بها على التكنولوجيا الحالية» إنهم د 


8. المبتكرون 
©. الغالبية المتأخرة 


3) أسئلة ١‏ قضايا للمناقشة 
السؤال الأول: مراحل دورة حباة المنت- 


اشرح مراحل دورة حياة المنتج 


[مدة الإجابة: 20 دقيقة. الدرجات من 100: 25. 





اشرح أهم الاستراتيجيات التسويقية خلال مرحلة تقديم المنتج الجديد. 


[مدة الإجابة: 15 دقيقة. الدرجات من 100: 15. 





اشرح أنواع المستهلكون تبعاً لسرعة تبنيهم للمنتجات الجديدة 


[مدة الإجابة: 10 دقيقة. الدرجات من 100: 20. 
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توجيه للإجابة: الفقرة 2-5] 


توجيه للإجابة: الفقرة 2-2-15] 


توجيه للإجابة: الفقرة 6-5] 


الفصل السادس: اخثيار عناصر العلامة التجار به 


1-6 معابيير اختيار عناصر العلامة التجارية 


يوضح الشكل رقم (1/6) العناصر الأساسية للعلامة التجارية» يجب مراعاة مجموعة من المعايير عند 


اختيار وتصميم هذه العناصر. 


الشكل رقم (1/6): العناصر الأساسية للعلامة التجارية 





فيما يلي مجموعة من المعايير الواجب مراعاتها عند اختيار عناصر العلامة التجارية: العبوة والغلاف 
1-1-6 قايلة للتذك رر 161770121 : شرط ضروري لبناء قيمة العلامة التجارية هو تحقيق مستوى 
عالي من الوعي بالعلامة التجارية. إن عناصر العلامة التجارية التي تحقق هذا الهدف هي قابلة للتذكر 
بطبيعتها وتلفت الانتباه» وتسهل التذكر أو التعرف على العلامة التجارية عند الشراء مثل العلامة التجارية 
83 009 على سبيل المثال» بالتالي يجب عند اختيار عناصر العلامة التجارية من أسماء وشعاراء” 


ورموز وغيرها أن تكون قابلة للتذكر. 
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2-1-6 تحمل معنى وهائفة ([1ااع3012ء61 : بفضل أن ينقل عنصر العلامة التجارية معلومات 
عامة حول مهمة المنتج أو الخدمة مثل 01654 (قشرة قوية) أو قد يكون للعنصر معنى وصفي ويقترح 
شيء ما حول فئة المنتج مثل آلالآ 1223[ (كوخ البيتزا)» إشباع الحاجات أو الفوائد المرغوبة مثل 
معجون لا 01056 (يقترح الاقتراب من الآخرين بسبب نفس المنعش الذي يحصل عليه المستهلك)» أو 
العلامة التجارية 61773201 (توضح مدى التنوع في المنتجات)» أو اسم /390113ل (يقترح القوة والجرأة)» 
أو 600916 المشتق من الرقم 60901 (واحد وأمامه 100 صفر) ليبين الحجم الهائل لقواعد بيانات 
ومعلومات: محرك: البحت: 

3-1-6 محبوية (11131/: يجب أن يجد المستهلك عناصر العلامة التجارية جذابة وجميلة» محببة 
بصريآء ولفظياء ويجب أن تكون عناصر العلامة التجارية مثيرةً للاهتمام» وممتعة بطبيعتها حتى إذا لم 
4-1-6 قايلة للنقل (ء1132516121/ : تقيس مدى إضافة عنصر العلامة التجارية إلى قيمة العلامة 
التجارية في حال تقديم منتجات جديدة أو الدخول إلى أسواق الجديدة» على سبيل المثال يمكن إضافة اسم 
3 إلى منتجاتها الجديدة مهما كانتء» بينما لا يمكن وضع اسم 0013) 0003) على كل من 
منتجات الشركة الجديدة. 

5-1-6 قابلة للتكيف (»1361م5013/ : يجب تحديث معظم عناصر العلامة التجارية من وقت لآخر. 
من الأسهل تحديث عناصر العلامة التجارية الأكثر تكيفاً ومرونة. على سبيل المثال يمكن تطوير 
الشعارات والشخصيات لجعلها أكثر حداثة وملائمة. على سبيل المثال التحديث الذي تعرضت له مؤخرا 


العلامة التجارية ©60091 في ألوان حروفهاء الشكل رقم (2/6). 
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الشكل رقم (2/6): قابلية التكيف لدى رمز العلامة التجارية 6600916 


©عآع 200) إعلاع0©) 


9 131/! - 1998 ععطمئعءع0 8 :ع طوخغهع0 - رعط1611مع5 


00041 0081© 


3 :4م56 - 2010 [12/! 0 /[تآ! - 1999 بزحا/! 


عاو0ه30) ©200641) 


86654 - 2015 56016127 5 46172م58 - 2013 0ع1611152م56 





6-1-6 قايلة للحماية (ءاطماءع 1:0 : يجب أن تكون عناصر العلامة التجارية قابلة للحماية 
والتسجيل محلياً ودولياً (0.144 ,2013 ,'هااع)» من الأسماء ضعيفة الحماية كلآ من: 6امم.م 
للحاسبات والهواتف المحمولة و01320 للاتصالات و5/01015 [03605613 للسيارات و/31||ام/اع]2) 


المعدات. النقيلة. والمائس. 


2-6 خبارات وتكتبكات عناصر العلامة التجارية 

1-2-6 اختيار اسم العلامة التجارية: عنصر هام للغاية» يأسر الفكرة أو الارتباطات الذهنية الرئيسية 
للمنتج بطريقة اقتصادية ومُدمّجة للغاية. قد يستغرق الإعلان نصف دقيقة ولكن يمكن الزبائن ملاحظة 
اسم العلامة التجارية وتسجيل معناها أو تفعيلها في الذاكرة في ثواني قليلة. يوجد العديد من الشروط 


لاختيار أسماء العلامات التجارية: 


1-1-2-6 البساطة وسهولة النطق واللفظ: تُسهل الأسماء القصيرة من التذكر لأنه من السهل ترميزها 


وتخزينها في الذاكرة. اختصر العديد من المسوقين أسماءهم الطويلة لجعلها أسهل للتذكرء على سبيل 
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المثال تحولت 0اعاء1طن 660 لإكاعناامعكا إلى ناطكاء و1655ما2 |260672 إلى “«ا60!. يوضح 
الجدول رقم (1/6) على سبيل المثال مجموعة من العلامات التجارية صعبة النطق والكتابة والتي يُخطأ 
المستهلكون عادةً بلفظها وكتابتهاء وكيف تبذل الشركة مجهودا لتعليم العملاء طريقة نطقها. 


الجدول رقم (1/6): أمثلة على علامات تجارية صعبة النطق والطريقة الصحيحة للفظ. 


عأناهع8 نوع ع0 عان) 0 
عات جيع لا 
8005 بوغجوا 

أمعاناةا أمأت5 5عرللا إيف سان لوغا 
611/301 جيفائشي 





2-1-2-6 الألفة والمغزى: يجب أن يكون الاسم مألوفاً للمستهلك وذا معنى ليدخل في البنى المعرفية 
لذهن المستهلك. ولأن أسماء الأشخاص (ا©15305© 0060© للأزياء)» الأشياء (8/03200 لتجارة 
التجزئة)» الطيور (100176 لمنتجات العناية بالبشرة)» الحيوانات (301031ل للسيارات)» متراحدة اصاد في 
الذاكرة» عليهم أن يقوموا بتعلم أقل لفهم معانيهم كأسماء علامة تجارية. بالتالي عندما يرى المستهلك 
إعلان لأول مرة لمنتج يدعى أحذية 2617 [38»! (مغنية أميركية) تكون هذه الكلمة مخزنة أساساً في 


الذاكرة مما يجعل من السهل ترميز اسم هذا المنتج ويحسن القدرة على تذكرهء انظر للشكل رقم (3/6). 


112 

















الشكل رقم (3/6): مجموعة أحذية باسم 41007ع»011© 26/7 /[36»! تأخذ اسم المغنية نعط '[624| 





:1 3 2 <> رك 


3-1-2-6 مختلفء ومتميزء, وفريد من نوعه: يجب أن يكون مختلفاًء مميزاء وغير عادي أيضاً. قد 
تكون الكلمات المميزة شاذة أو نادراً ما تُستخدم لفئة المنتج مثل اتصالات 0131070» تركيب غير عادي 
للكلمات الحقيقية مثل الخطوط الجوية 4©ل/ا635 أو كلمات وهمية لا تعنى شيئاً. وكأمثلة على الأسماء 


المميزة: سيارات 1356131[1/لء ودو5ذ5ذآلاء وأ أ00ا8. أما في الإلكترونيات: 1531350110. 


4-1-2-6 لا يحتمل معاني غير ملائمة في لغة البلد المستهدف وفي لغات أخرى: يجب اختيار اسم 
لا يحتمل أن يكون له معنى غير ملائم أو كلمة بذيئة في ثقافة البلد المستهدف وفي ثقافات ولغات 
أخرى»: على سبيل المثال حملت بعض أسماء العلامات التجارية معاني سيئة في دول معينة» بينما لا 
يحمل أسم 017/0// أي معنى في أغلب ثقافات العالم» يوضح الجدول رقم (2/6) عدداً من الأسماء التي 


حملت معانى كارثية فى ثقافات أخرى. 
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الجدول رقم (2/6): أمثلة لعلامات تجارية ثرجمت إلى معاني سيئة في ثقافات أخرى. 






1/2200 
جع 
2 
6 ©7/ 1 
ع1 دواع لاا/51 
52 
21 311ع] 


مفروشات 
سيارة ْ 


بيتزا ز 








الولايات المتحدة 


لولايات المتحدة 
لولايات المتحدة 


الولايات المتحدة 


اليابان 






لا لاد 





القاتل باللاتينية 
كلمة بذيئة بالتايلاندية 
الي د شر 
تعني حلمة ثدي بالإسبانية 






تعني كلمة بذيئة بالالمانية 
كلمة بذيئة بالإيطالية 


غازات معوية بالإنجليزية 


5-1-2-6 يحتوي معاني خفية (1165523665 11190061): قد يكون من الجيد وضع معاني خفية في 


تصميم العلامة التجارية أو بعض عناصرهاء يوضح الشكل رقم (4/6) عدد من العلامات التجارية ال" 
لمم 3 مرا ار بكم من ريه الى 


لتخنمدن. رسائل» أ معاني خفية. على سبيل المثال السهم المتجه نحو اليمين في شعار “5601 بين 


حرفي ] ولا والذي يعني التقدم والاستمرارء اسم 81/773201 بحد ذاته والذي يتضمن أن التشكيلة السلعية 


في هذا الموقع متنوعة مثل التنوع الحيوي في غابات الأمازون» الأب والأم الذين يمثلان الحرفين 1 و] 


المحيطين بالابن الذي يمثل الحرف ١‏ في منتصف الاسم 1051105 ٠»‏ واسم 6009016 والذي يعني 


0 وشكل حرف ١‏ في بداية اسم 1017161651 على شكل دبوس تثبيت الملصقات على الألواح. ويعد 


موقع 11016/651 موقعًا لوسائل التواصل الاجتماعي بمثابة حامل لكلمتين 'دبوس الثبيت: 6أط" و 


'اهتمام: 10161651" لأنه يتيح للمستخدمين تثبيت الأشياء التي يهتمون بها على لوحة. 
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الشكل رقم (4/6): أمثلة على الرسائل الخفية في أسماء ورموز العلامات التجارية 


037 





0 


سد 


>ح > الاحجح-] 


2 
٠ي‎ 


احا 





02ح تزىج]زام> 1<1 


م01 تهج قود 





لانت سم ا ١‏ 





2-2-6 العناوين عبر شبكة الإنترنت1/111 : هي المواقع الخاصة بالمنظمات والعلامات التجارية 
على شبكة الإنترنت. يجب على أي منظمة ترغب بعنوان لها على شبكة الإنترنت أن تسجل وتدفع رسوماً 
لقاع الخضول: على ذلك وكلما ظور مهالا هديدا (5 ©7317 0017317]) تضطر المنظمات لشراء اسم 
عليه. يوضح الشكل رقم (5/6) التكلفة المرتفعة لحصول المنظمة على اسم على كل مجالات الإنترنت. 
الشكل رقم (5/6): المجالات الممكن شراء أسماء عليها عبر شبكة الإنترنت 

ومع له (©) دع © 0. © تايل +0 0651025. 5اعاء). أ 2 

5 #©.5. كاعوطلعع]. ععهم؟. (ه) (فه 20).تا©. لالأاقعغ. 7111/. 

061 5 © أع018ء. ‏ العا 0(0ع هاور علذ. ععع6011, 

٠ © ٠ 
+لالكاء. عنأد. © /اجز. (عهغ. تدممء. أه15.0. أملع5 م‎ 


36.019. غعمي4ان. “تامع.م2. موعها. صعنتهوكنا. ||| ] الل غأعصيط 





2 
للم عط. مرمععه. صصوعقط. للامنات. 06 + 298© ومرويع.مم. ‏ م6 .52 


1 (10021015 عع "نام5ع؟ لره]أأمن) 


115 


3-2-6 رموز العلامات التجارية (6705015/: يخلق رمز العلامة التجارية كل من الوعي والارتباطات 
الذهنية والمحبة والمشاعر والتي بدورها تؤثر على الولاء والجودة المدركة (155 .0 ,2013 ,/هااعا). 
من الأسهل إدراك وتعلم الرموز والصور بالمقارنة مع الكلمات. ويوضح الشكل رقم (6/6) عدداً من 
الأمثلة لرموز العلامات التجارية مثل ثيران آآلا8ة 1]©0.» وعصفور !11/6616 الأزرق» وحرف 
2236660016 الأزرق» وحورية البحر الخضراء ل 0615ا5131: وحصان 6/311 الأسود وقد يمثل اسم 


العلامة التجارية رمزها بنفس الوقت مثل 013) 00603 وغيرها. 


الشكل رقم ( (6/6( : أمثلة لرموز العلامات التجارية 


9 6 5ت 
0 ب ممت ١‏ 
آآ| 


06 









]لاا اا 


ام 










لممع 


05 


م2502 لا ا 1 


4-2-6 الشخصيات اعاعة1قاء 012101 : كرغ من .مكونات العلامة التحارية» فذ. ياخذ شكاد يشريا أو 
غير بشرياً. يبدو على سبيل المثال في الشكل رقم (7/6) شخصية 1/30 1/10©110 الخاصة بالعلامة 
التجارية أا©1/101 للإطارات» و/اع1196 ©15 1021 للعلامة التجارية 2.5127 و1361 معع7, 156 
للعلامة التجارية 31311) 3061/١‏ والمهرج 1/61001310 1007310 لشركة 1/61000310 و لاالا6اؤااام 


/1١0010110(الشركة‏ "إالاا1!!5! للغذائيات و03لا] ©11 013118 لعبوات التونة. تلعب دورا كبيرا في 
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نام ينعد الو بالحااية التكارية. رطيافة] لة تذكرها واسترجاعها من الذاكرة» بالإضافة ! 
وتعزيز الوعي ريه بام إلى سهوا واسدر من 0 ٍ 
دورها في الحملات الإعلانية ولفت انتباه الناس للعلامة التجارية» وقد تدعى بالتميمة ( 8/200 


.)1501 


الشكل رقم (7/6): أمثلة لشخصيات العلامة التجارية 





5-2-6 الشعارات /1053©/ : هو جملة قصيرة تصف العلامة التجارية أو تقنع بشرائها ( ,2هااعا 
8 2013). تكمن أهميتها في بناء الروابط الذهنية للعلامة التجارية» وتوضيح ماهية وطبيعة عمل 
المنظمة لمن لا يعرف. على سبيل المثال» قد لا يعرف المستهلك للوهلة الأولى ماهية ///اا8 ولكن حين 
يقرأ الشعار يعرف بأنها شركة سيارات من خلال شعارها: "15©5أ1/136! 0/09 ع31مانةانا ©10. يبدو 


في الشكل رقم (8/6) الشعار المرافق لعددٍ من العلامات التجارية» على سبيل المثال إن شعار 6اممم 
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هو 011©81©111آ 1 11011. يرتبط شعار الحملة (©7!/ 130) بفترة زمنية محددة» على سيبل المثال 


استخدمت !1لا العديد من شعارات الحملة المؤقتة مثل: 


:(الهطاعكا025) 9/77/ا2) 86 :2/1 لمانا * 300 8311/6 10 1866916 - 

(منات 10ن0لالا) "ء/لااناط 176 116لا 7 - 

(150011]انامط) 5861/2/7 5/ /ع11 86 رزار/ا/  *‏ - 

(للعماهللا) 4/77 / 176/6 - 
بينما استمر شعارها: #/ 100 5#لال". يمكن أن تؤكد هذه البدائل على أن شعار الحملة يمثل خروجًا نوعًا 
ما عن الرسالة التي ينقلها شعار العلامة التجارية» أو مجرد وسيلة لإعطاء شعار العلامة التجارية فترة 


راحة حتى تظل جديدة (0.161 ,/عااعكا) 


الشكل رقم (8/6): عدد من الأمثلة لشعارات العلامات 0 


6 0222 22 


5-7 كج 232 تنه #7 موحت عور »> كو ووحموت زر لله 4 معش ع7 #ا »> 





/ 





“توق وعقه 1ج م .“> 7“ موجن ومو م ار جو نر *“* 


25-3 - | [ ]زم 2 رس إ- | عك"را 





م ل» محر ع لتحيل 





“الهج 2ل هه تق مدن 2 **" "ليق “لموونايك بجعي” »> 
7 ثثرّ تهواج» جه جه 1182 
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اختبار لتحديد قدرة المستهلكين على تحديد شعار العلامة التجارية: يمكن استخدام الجدول رقم (3/6) 
لتحديد قدرة المستهلكين على تحديد شعار العلامة التجارية من بين عدد من الشعارات الأخرى. في نهاية 


الفصل الأجوبة الصحيحة. 


الجدول رقم (3/6): نموذج لاختبار قدرة المستهلك على تحديد شعار العلامة التجارية* 
العلامة التجارية صاحبة الشعار الشعار 
' ممم ممم نمم ممم ممم رمم مما م م لا ا ا ا 202020202020007 اللإقلألأ الال ]| ع/اتلا 
: م و 101010[ 
1 ا الل م 
5 000010101 اا ااال ل كتة 
١‏ ا ااا ا ل 4" تنموو!|!9 توالا 
: 153+++<113311|<[[|[ذ[| ذخ خخ 1 قا 6 
: م 00 
: ااا 00010 ا ااا ون وسة - 1-5 
١‏ فو و ااا 58566 خالا 
ُ ملم ممم مم مم ممم م م 0000000000 020700262622666 الإ1008 060 م أصضولنا املا ونا ععع رانلا 


حم زح زرا حلد راغ 052 ل-٠‏ مهن كا 


سم الثم 
نت خم 


00 ملل م م م م م م م م ا ا ا ا #لالاولطا عاا نجع نامكلا‎ ١ 


6-2-6 نغمة العلامة التجارية (عاع12[ 61300 : يسميها البعض بالرمز الصوتي للعلامة التجارية 
(1090 010لا 81800)- عبارة عن رسالة موسيقية للعلامة التجارية. يؤلفها عادةً مؤلفو أغاني 
محترفون» غالبًا ما يكون لها ما يكفي من الخصائص الصوتنية والموسيقية لتصبح مسجلة بشكل دائم في 
عقول المستمعين وأحيانًا سواء كانوا يريدونها أم لا. خلال النصف الأول من القرن العشرين» عندما كان 


البث الإذاعي محصوراً بالدرجة الأولى بالراديو كانت النغمة أداة هامة لتمييز العلامات التجارية. 
تُعد النغمة امتداداً موسيقياً للشعار» بالتالي تُصنف كعنصر علامة تجارية» ولكن نظرًا لطبيعتها 


الموسيقية» فهي غير قابلة للنقل (إلى منتجات أخرى مثلا) مثل عناصر العلامة التجارية الأخرى (الاسم 


(2) الإجابات الصحيحة بعد قائمة المراجع 


]19 


مثلاً). يمكنها توصيل فوائد العلامة التجارية» لكنها تنقل غالبا معنى المنتج بطريقة غير مباشرة ومجردة 


إلى حد ما. وبالتالي» الارتباطات الذهنية المحتملة التي قد تخلقها للعلامة التجارية من المرجح أن ترتبط 


بالمشاعر والشخصية وغيرها من الأشياء غير الملموسة. 


قد تكون نغمة العلامة التجارية أكثر قيمة في تعزيز الوعي بالعلامة التجارية. في كثير من الأحيان» 


تكرر النغمة أسم العلامة التجارية بطرق دكية ومسلية تتيح للمستهلكين فرص ترميز متعددة في ذهنهم. 


من المحتمل أيضًا أن يتدرب المستهلكون عقليا أو يعيدوا الاستماع إلى الأغاني الجذابة بعد انتهاء 


الإعلان» مما يوفر المزيد من فرص الترميز وزيادة التذكر. قامت ©1/6©1!11001 منصة التحليل التسويقية 


للموسيقى التجارية بدراسة في عام 2016 توصلت إلى أن أفضل الرموز الصوتية كانت كما هو موضح 


في الجدول رقم (4/6). 


الجدول رقم (4/6): قائمة بأفضل الرموز الصوتية في العام 2016 





10 








3010لا 


ع36الاذما 5مرعمروعا 


اعاما 


0 ١ععمو‎ ©1301 


5أاعاع20 101لا 


1115 
لالاع ان 


010615. 


51011 


1-1061 





خدمات مالية 


تأمين 
اممف رد 


]00 





"5606 الاملا 01 15 ©13110100/10"" مع الموسيقى 
لاناط 7انا0ل 63 مطاناظ !ودرعمروع عمق ع/لنا" 
".لالاط ثقالاط لالاط 


40 
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631321 معع/0 ,مط ,مط ,0ل" 
نغمة مستوحاة من صوت المايكرويف عند انتهاء 
التسخين 
"| 'ا/01ا 100" مع الموسيقى 
ما 5/ع2010 15 ,ملا 0مكاة/لا 01 3116م أ5ع5 عل [" 
"0لا الاملا مع الموسيقى 


(2016) 0017.اع51165511510نالا. الالالاللا :501016 









































7-2-6 التعبنة والتغليف: هي أنشطة تصميم وإنتاج عبوة المنتج. مثل عناصر العلامة التجارية الأخرى 
يستخدم منذ وقت طويل. استخدم البشر الأوائل الأوراق والجلد الحيواني لتغطية وحمل الطعام والماء. 
ظهرت العبوات الزجاجية لأول مرة في مصر منذ عام 2000 قبل الميلاد. في وقت لاحق» منح 
الإمبراطور الفرنسي نابليون 12000 فرنك للفائز في مسابقة لإيجاد طريقة أفضل للحفاظ على الطعام؛ 


مما يؤدي إلى الطريقة الأولى الخام للتعبئة الفراغية 


يجب على المسوقين اختيار المكونات الجمالية والوظيفية للتغليف بشكل صحيح لتحقيق أهداف 
التسويق وتلبية احتياجات المستهلكين. تتعلق الاعتبارات الجمالية في حجم العبوة وشكلها والمواد واللون 
والنص .والرسومات. تيح الانتكارات المعاضيرة في خملياث الطراعة رسومات جذاية .تقل رسائل تفصيلية 


وملونة على العبوة في 'لحظة الحقيقة"-نقطة الشراء. بينما تتعلق الاعتبارات الوظيفية بالتصميم مثل 


عبوات أغذية قابلة لإعادة الإغلاق ومقاومة للعبث وملاءمة للاستخدام وسهلة الإمساك وسهلة الفتح أو 
قابلة للعصر.... 


8-2-6 الألوان: قد تؤثر الألوان على عواطفنا بشكل مباشر أكثر. تشير الدلائل إلى أن بعض الألوان 
(خاصة اللون الأحمر) تخلق مشاعر الإثارة وتحفز الشهية» بينما تخلق الألوان الأخرى (مثل الأزرق) 
مشاعر الاسترخاء. أطلقت 01655“ 82061030 بطاقتها الزرقاء بعد أن وجدت أبحاثها أن الناس 
يصفون اللون بأنه 'يوفر شعوراً باللانهاية والسلام". تشير بعض البحوث إلى تفضيل الناس للون للأزرق 
سواء كان الناس يعيشون في كندا أو هونج كونج. أصبحت بعض مجموعات الألوان مرتبطة بقوة مع 
شركة ما حتى أصبحت تعرف باسم الرداء التجاري للشركة (07655 306 1) وقد ثمنح الشركة الاستخدام 


الحصري لهذه الألوان. على سبيل المثال نجحت شركة 0081/ 3510730 في حماية ردائها التجارية 
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باللون الأصفر والأسود والأحمر في المحكمة (0.51 ,5010170107)» يشير الشكل رقم (9/6) إلى اختيار 


المنظمات لألوان لعلاماتها التجارية لنقل وبناء ارتباطات ذهنية محددة لعلاماتها التجارية. 


م رقم (9/6): قدرة الألوان على نقل مشاعر ومعاني وقيم محددة 


الوضده 0ه 881 ٠‏ 















- 0 ول 
٠ 5‏ 


2 2.151 
4 ا 56 


ا ور 0 0 4 لسسم 1 الحماس 


ع ده ديدع و 1 معد 2 مكار عمس الحكمة له - 
التقةه 


20 مس 4 نّم |01 هه 
7 ا رك د ل 
ع متو بموردر© 00 


لك 5 لدم ٠‏ 


ا 0 5 © 1/4 


م 
0 كك : ١‏ 
2 0 1 


0 85 
2 













8 014 يج 3013201 2 

























الأساسية الواجب توافرها في هذه العناصر بشكلٍ عامء ثم تطرق إلى معايير اختيار كل عنصرء ابتداءً 
باسم العلامة التجارية والشروط الواجب توافرها فيه من سهولة» تميزء ذو مغزى وغيرها من شروط. ثم 


انتقلنا إلى المعايير الضرورية لكل من الشعارات؛ والرموز» والشخصيات. والمواقع الإلكترونية وغيرها مع 
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الأمثلة المناسبة. وأخيراً تطرق الفصل إلى أنواع العلامات التجارية مقارناً بين العلامات التجارية 


المكسون و تمان التهر وا لاضيافة الى امتعراطن قوق تطوين : الاتفاك التكازدة 
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.266855 ععرع عطا ,مما 
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0موالومعا 


حل الاختبار في الجدول رقم (3/6) 





العلامة التجارية صاحبة الشعار الشعار 
ومتكا ,عونا /لاولالا ناملا ]| عنحولا 1 
تكدلها | 00 أ5لال _ 
ع 6/لاةكاا0/١‏ ع1 موللا 5اع7 انا 3 
لوعن" | !ا طأاملالا مث ١‏ 58602056 4 
لالظ ع اطع ة/ا ووان/انا عأوص ااانا ع1 5 
5531000 لإاط83 م5 ململ 5 ]| عأوا/ا هلا 6 
أع1م/اع ان »5061 3 ااا 7 
ات ومأطاملظا عه أوعظ ع٠[‏ 8 
وام اع30 / ا علا 9 
1 ا /10031 00 م1 أصضو/لا ناملا 0نا عرع اننا 10 
مهدامعء/١‏ #/ناولم علا مجعلا ناملا 0320 11 
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أسئلة الفصل السادس 


1) أسئلة صح / خطأ 16/2156 





8ب ةراود 2 


الأسئلة متعدده ة: الخيارات: : 


1. عند اختيار عناصر العلامة التجارية يجب مراعاة 
6. قابلية للتذكر 

6. محبوبة 

). تحمل معنى 


2. أي من التالي ليس من عناصر العلامة التجارية؟ 
8 . العبوة والغلاف 
8. الألوان 


جملة قصبرة : تصف العلامة التجارية أو تقنع بشرائها. 





0 لتر الشوردة 


4. أي من التالي لا ينتمي إلى شروط عناصر العلامة التجارية؟ 
4. محمي 
8. قابل للتكيف 
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0). هادف 





3) أسئلة ١‏ قضايا للمناقشة 


السرواك (1) شووط ومغانير. عاضر . العاقية القحارية 





اشرح باختصار معايير اختيار عناصر العلامة التجارية 

[مدة الإجابة: 15 دقيقة. الدرجات من 100: 15. توجيه للإجابة: الفقرة 1-6] 
السؤال (2) عناصر العلامة التجارية 

[مدة الإجابة: 20 دقيقة. الدرجات من 100: 20. (توجيه للإجابة: الفقرة 1-6] 
السؤال (3) أهمية الألوان. 
ابحث في أهمية الألوان كعنصر من عناصر العلامة التجارية 


[مدة الإجابة: 10 دقيقة. الدرجات من 100: 15. توجيه للإجابة: الفقرة 3-1] 
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الفصل السابعء قيمة العلامة التجارية 


1-7 قيمة العلامة التجارية من وجهة نظر العميل: 

تُعرّف قيمة العلامة التجارية بأنها الأثر التفضيلي لمعرفة العلامة التجارية على استجابة المستهلك 
لتسويق تلك العلامة التجارية (78 .0 ,2013 ,'اه!ااع»!). تكون قيمة العلامة التجارية إيجابية عندما 
يفضل المستهلك المنتج لأنه يحمل علامة تجارية محددة؛ كحالة مواجهة المستهلك لمادة غذائية تحمل 
اسم 7165416 مما يدفعه لتفضيل هذه المادة الغذائية غير المألوفة لأنها تحمل اسم مشهوراً. بينما يكون 
للعلامة التجارية قيمة سلبية عندما لا يفضل المستهلك المنتج لأنه يحمل علامة تجارية محددة سيئة 
بالنسبة له كحالة مواجه مستهلك ما لدراجة نارية تحمل العلامة التجارية للسيارات /ا3! والمدركة على 
أنها سيئة بالنسبة له» سيقيم الدراجة النارية بأنها سيئة لأنها تحمل هذا الاسم. 

تظهر قيمة العلامة التجارية من اختلافات رد فعل المستهلك. يُصنف مُنتج يحمل علامة تجارية 
على أنه مُنتّجِ عام غير مميز بعلامة تجارية إذا لم يختلف رد فعل المستهلك تجاه هذا المنتج مع حالة 
عدم حمله علامة تجارية» وتكون الاختلافات في ردود الأفعال نتيجة لمعرفة المستهلك بالعلامة التجارية 
والتي هي عبارة عما تعلمه» وشعر بهء وراه»ء وسمعه حول العلامة التجارية كنتيجة لتجاربه على مر 


الوقت. يوضح الشكل رقم (1/7) أثر العلامة التجارية على تفضيلها. 


الشكل رقم (1/7): أثر العلامة التجارية على تفضيلها 
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لا تمتلك العلامة 





00 “مأاء‎ ١ 9 7 

التجارية »«]0)! 0 منتج يحمل 

اي - او اثر مواصفاته ف 1 0010 

مى» _ ٠‏ موي 0 

تمتلك العلامة تفضيز المسدهلكت 
التجارية ع1ممم ا 0 
ل 5 اساسى بناء 

تمتلك العلامة عدم تفضدٍ 2-000 

التجاريه ١‏ د ِ للمنتج الا 
5111 بشكل اساسي بسبب 0 
قيمة سلبية اسمه الصيني مالي يات ايك 


2-7 قيمة العلامة التجارية من وجهة نظر مالية: 

"' هي عبارة عن التدفقات النقدية الإضافية التي تنشأ عن منتجات تحمل علامات تجارية مقارنة مع 
منتجات لا تحمل علامات تجارية " (30,1993!||الا5ك:51520005). تقوم منظمة 1716151310 بحساب 
قيم العلامات التجارية سنوياً وفق طريقة تدمج بين الطريقة السابقة والحالية في حساب قيمة العلامة 
التجارية. يبدو في الجدول رقم (1/7) تربع العلامة التجارية ©8016 على قمة القائمة بقيمة علامتها 
التجارية البالغة214 مليار دولار أمريكي. 


الجدول رقم (1/7): العلامات التجارية الأعلى قيمة عالميا في العام 2018 
52 العلامة التجارية 80 


بم 


(مليار دولار 5) 


ا 

: 

:ٍ 

: 

١ 7‏ #صس 0 لصم 0 عو 0 ظ 

1 هلا 0 لسشسية 0 


منكاصة/6305/2018-اتطماع-أدع05/5مةوءط-أودع ط/رصام». لضموططعع 01 ا. /ثالثالنا/ /: دمخخط :ع»ل10 50 
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تصنف 1716/813100 العلامات التجارية العالمية التي تكون بياناتها التسويقية والمالية متاحة» تقيم 
العلامة التجارية بنفس طريقة تقييم الأصول الأخرى في المنظمة على أساس مقدار الأرباح المحتمل 


توليدها في المستقبل. 


3-7 مصادر قيمة العلامة التجارية: 

من الممكن تحليل قيمة العلامة التجارية من وجهة نظر كل من المستهلك أو الموزع أو المنظمة أو 
الأسواق المالية» وبالرغم من ذلك فإن مصدرها هو المستهلك النهائي الذي كلما أدرك العلامة التجارية 
بشكلٍ أكثر إيجابية كلما ازداد وعيه وولاؤه لها مما يسمح بزيادة أرباح المنظمة وحصولها على حصة 
سوقية أعلى وزيادة فعالية أنشطتها التسويقية وزيادة فرص توسعها نحو أصناف جديدة واكتساب مستهلك 
أقل حساسية للزيادة في السعر وأقل تأثراً بجهود المنافسين (20010 ,31 4© 19810). يوضح الشكل رقم 


(2/7) أهم مصادر قيمة العلامة التجارية. 


الشكل رقم (2/7): نموذج 83161 لمصادر قيمة العلامة التجارية ونتائجها 
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© 21300 3 05 عناأةلا عط تنه وضاجأ|2]أم2» :لإا ةأناوع 300 وناأو3مذالا (1991) 34.١‏ .نا ,'عاوق :ععانامك 


55ع]2 ععرع علطا ارملا لاعلا 
وفيما يلي شرحاً لأهم مصادر قيمة العلامة التجارية: 
1-3-7 الوعي بالعلامة التجارية (55ع27723160 61310 : يشير الوعي إلى قوة وجود العلامة التجارية 
في ذهن المستهلكء فإذا كانت ذاكرته مليئة بالمخططات الذهنية (50161735) التي تصف كل منها 
علامة تجارية واحدة فإن الوعي بالعلامة التجارية سينعكس بواسطة حجم اللوحة الذهنية الخاصة بهذه 
العلامة. يمكن قياس الوعي وفقاً للطرق التي من خلالها يتذكر المستهلك العلامة التجارية متسلسلة من 
التعرف (هل تعرض بشكل مسبق لهذه العلامة التجارية) إلى التذكر (ما هي العلامات التجارية التي 
يستطيع أن يتذكرها ضمن صنف منتج ما؟) إلى العلامة التجارية الأولى في الذاكرة (العلامة التجارية 


الأولى التي يتذكرها) إلى العلامة التجارية المسيطرة أي الوحيدة التي يتذكرها (0.10 ,1996 ,/©6/1). 
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2-3-7 الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية (455012]1:005 81310 : هي 'أي شيء مرتبط بذاكرة 
المستهلك عن علامة تجارية ما'(83/6/,1991,00.109-110)»؛ يبين الشكل رقم (3/7) الصورة 
الذهنية للعلامة التجارية “ا©01]. 


الشكل رقم (3/7): الصورة الذهنية لساعات 1016 العالمية للساعات الفاخرة 


تي + جح 


4 9 












(2013) “عااعكا :عماناه5 
إنها المصدر الثاني لقيمة العلامة التجارية» يجب على المنظمة في أسواق شديدة التنافسية أن تربط 
علامتها التجارية في ذهن المستهلك بأشخاص أو أماكن أو أشياء أو علامات تجارية أخرى كوسيلة لبناء 
وتعزيز معرفة المستهلك بالعلامة التجارية لأنه من الصعب تعزيز هذه المعرفة بشكلٍ مباشر من خلال 
البرامج التسويقية فقط (20033 ,166|!©1). وبشكل أساسي يوجد مصدرين أساسيين للارتباطات الذهنية 
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- مصادر رئيسية للارتباطات الذهنية للعلامة التجارية: من منتج» وسعرء وترويج ومكان والتي 
غدل عناصر: البرنامج الشويقي المتكامل لعلامة كجارية.ما. 
- مصادر ثانوية للارتباطات الذهنية للعلامة التجارية كما يوضح الشكل: 
" أماكن: ترتبط 017/0 ببلد منشأها السويد» وترتبط 810 بمتاجر السلع المخفضة 
علامات تجارية أخرى: ترتبط ١/©511©‏ بعلاماتها التجارية مثل ١6562316‏ و100لاا كما 
ترتبط |1716 بالعديد من علامات التجارية للحاسبات مثل 18آ! وغيرها. 
أشخاص: ترتبط 2/73201 بمديرها التنفيذي 586205 ]هلء, كما ترتبط ١650176550‏ 
بالنجم السينمائي /ا©010017) 6010© 
أشياء: ترتبط 1100611300 بالحفاظ على البيئة وحمايتهاء وترتبط ساعات “<016] 


بسباقات 1 01010013 للسيارات. 


الشكل رقم (4/7): المصادر الثانوية لمعرفة العلامة التجارية 


المصادقين على العلامة التجارية 





01 21اناول ,'عولعالثامها 87350 01 /إأأ/ت105101أل انام عط :5أ5عطاملاة 8500" (2003) .كا ,معااعكا :ععانامك 


595-00 .مم لعولا ,29 .ام/ا بطعنوعدعع؟] نعناناكمه06 
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الارتباطات الذهنية العلامة التجارية هي عقد معلوماتية أخرى مرتبطة بعقدة العلامة التجارية في الذاكرة 
وتتضمن معنى العلامة التجارية للمستهلكين. وتأتي الارتباطات الذهنية بكافة الصيغ وربما تعكس ميزات 
المنتج أو جوانب مستقلة عن المنتج بحد ذاته. على سبيل المثال إذا سُئل أحد ما حول ما يتبادر لذهنه 
عندما يفكر بحواسيب 86616؟ قد ترد الارتباطات الذهنية التالية: سهولة الاستخدام» المبدع؛ للنشر 
المكتبي» تعليمي» وهكذا. من الضروري أن تتصف الارتباطات الذهنية بالقوة والإيجابية والتميّز. تتباين 
الارتباطات الذهنية في قوة ارتباطها بعقدة العلامة التجارية. تتحدد القوة بكلٍِ من مقدارء أو كمية. 
ومعالجة المعلومات بالإضافة إلى طبيعة أو نوعية تلك العملية. وكلما فكر الفرد بعمق حول معلومات 
عن منتج ما وربطها بمعرفته القائمة حول العلامة التجارية تزداد قوة الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية. 
تُخلق الارتباطات الذهنية المُقّضلة للعلامة التجارية بإقناع المستهلك بأن العلامة التجارية تمتلك سمات 
وفوائد هامة تشبع متطلباته واحتياجاته» فالارتباطات الذهنية الإيجابية للعلامة التجارية هي تلك 
الارتباطات الذهنية المرغوبة من قبل المستهلك والتي حصل عليها بواسطة هذه العلامة التجارية والمُنتج 
الذي يكمن خلفها (0.70 ,2013 ,/©!ااع؟!). ومن المهم ربط بعض نقاط اختلاف العلامة التجارية 


الهامة والفريد من نوعها بالعلامة التجارية لتوفير ميزة تنافسية وتقديم سبب يدفع المستهلك لشراء المنتج. 


3-3-7 الجودة المدركة 01211 0ع17ع610: هي "الإدراك الكلي لتفوق وجودة المنتج فيما يخص 
الوظيفة المطلوبة منه وذلك بالمقارنة مع البدائل الأخرى" (1988 ,2©|68101). فهي إدراك من قبل 
المستهلك وبذلك فهي تختلف عن عدد من المفاهيم المرتبطة بها مثل: الجودة الفعلية والتي هي المدى 
الذي تصل إليه السلعة أو الخدمة في توصيل خدمة أو أداء متفوق» وجودة التصنيع والتي هي عبارة عن 
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إن الجودة المدركة شيء غير ملموسء إنها شعور أو إحساس عام حول العلامة التجارية» لكنها 
تعتمد على أبعاد أساسية تتضمن سمات المنتج الذي تنتمي إليه العلامة التجارية ( ,1991 ,28/67 
5( وهي تقيس حكم المستهلك على التفوق أو الامتياز الكلي للعلامة التجارية بدلا من حكمه على 
العناصر المفردة للجودة (2000 ,31 © 7200). اعتنقت المنظمات خلال السنوات الماضية فكرة وجوب 
التحسين المستمر لجودة منتجاتها وبأن الجودة تُحدد من قبل المستهلك» يصيغ المستهلك اعتقاداته حول 
كل بعد من أبعاد جودة المنتج ثم يجمع هذه الاعتقادات سوية لخلق اعتقاد كلي حول جودته ( اع/لا10/ا 


1م ,2001 ,همالا 8). 


4-3-7 الولاء للعلامة التجارية (((]21/إ1:0 21320 : يُعرف الولاء للعلامة التجارية بعدة أشكال أهمها 
بأنه "التزام داخلي عميق لإعادة شراء المنتج أو الخدمة بشكل مستمر في المستقبل مما يؤدي إلى تكرار 
شراء نفس العلامة التجارية أو نفس المجموعة من العلامات التجارية بالرغم من المؤثرات المحيطة 
والجهود التسويقية التي لديها القدرة على إحداث سلوك التحول" (1999 ,/!©010). لقد أضحت مهمة 
إدارة الولاء للعلامة التجارية التحدي الإداري الرئيسي للمنظمات في ظروففب تتزايد فيها حدة المنافسة على 
المستوى العالمي مع سرعة دخول منتجات مبتكرة إلى الأسواق من جهة والتشبع الذي وصلت إليها أسواق 
بعض المنتجات من جهة أخرى(1994 ,لا835 8 >ان1(ا). 

يعزز ولاء الزبائن بشكل أساسي من قيمة العلامة التجارية ويعد مصدر أساسي من مصادرهاء إن إدارة 
علاقات جيدة مع الزبائن يؤدي إلى رضاهم. وبالمقابل يظل الزبائن الراضون مخلصين ويتحدثون بشكل 
إيجابي مع الآخرين عن الشركة ومنتجاتها. تظهر الدراسات اختلافات كبيرة في الولاء بين الزبائن 
الراضين وغير الراضين. حتى الاستياء الطفيف يمكن أن يؤدي إلى انخفاض هائل في الولاء. وبالتالي» 


فإن الهدف من إدارة العلاقات مع الزبائن هو ليس فقط خلق رضاهم وانما أيضا بهجتهم (0611911). 
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ينفق الزبائن الموالون أكثر على العلامة التجارية وتظهر الأبحاث أيضًا أن الاحتفاظ بزبون قديم أقل تكلفة 
بخمس مرات من الحصول على زبون جديد. 
5-3-7 الأصول الأخرى للعلامة التجارية : تمثل براءات الاختراع» العلامات التجارية المسجلة: 
وعلاقاتها مع قنوات التوزيع. تكون الأصول السابقة أكثر قيمة إذا منعت المنافسين من النيل من ولاء 
المستهلك. وقد تأخذ الأصول أشكالاً مختلفة» على سبيل المثال تحمي العلامة التجارية المسجلة قيمة 
العلامة من المنافسين اللذين يحاولون تشويش المستهلكين من خلال استخدام اسم مشابه للعلامة 
التجارية» أو رمز» أو غلاف (21 .0 ,1991 ,67ا/63). 
4-7 قياس قبمة العلامة التجارية 

تقوم المنظمات بشكل دوري بقياس قيمة علاماتها التجارية وتراقب التغير الطارئ على قيمتها وخصوصا 
ذا كان انخفاضاً لتحديد أسبابه والعمل على تلافيها. يمكن قياس قيمة العلامة التجارية باستخدام العبارات 
الواردة في الجدول رقم (2/7). 


الجدول رقم (2/7): عبارات قياس قيمة العلامة التجارية. 


-إذا قررت شراء 


الأخرى جيدة. 





(2000) |8 أ» ,وملا :عمانام5 
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5-7 المزايا التسوبقية للعلامات التجاربة القوبة: 


تحسين إدراك أداء المنتج. 

ولاء أكبر للعلامة التجارية. 

حساسية أقل نحو تصرفات المنافسين. 

حساسية أقل للأزمات التسويقية مثل أزمة تلاعب شركة /الال/ا للسيارات بانبعاثات وقود محركاتها 
في سوق الولايات المتحدة الأميركية. 

هوامش ربح كبيرة كالتي حققتها ©8001 في عام 2018 والتي بلغت 45 مليار دولار أمريكي. 
رد فعل المستهلك غير المرنة لزيادة الأسعار 

رد فعل المستهلك أكثر مرونة لتخفيض الأسعار 

زيادة فاعلية الاتصالات التسويقية 

زيادة فرص ترخيص استخدام العلامة التجارية لشركات أخرى مثل قيام شركة /ا©150( 214ل/الا 
بترخيص عشرات من علاماتها التجارية المشهورة لمنظمات أخرى. 

زيادة فرص امنداد العلامة التجارية القوية نحو منتجات جديدة مثل امتداد /5011 في نهايات 
القرن الماضي إلى الحواسيب الشخصية (5.69 ,2013 ,2هااعكا) 


خلاصة الفصل السابع: لقد تناول هذا الفصل مفهوماً تسويقياً حديثاً نسبياً غيّر من الطريقة التي كانت 


تعمل من خلالها المنظماتء كما غيّرَ طريقة ممارسة التسويق» إنه مفهوم قيمة العلامة التجارية التي 


متحدد بشكل: اسان .فى ذفن المسقهلك. تظرق :هذا الفصل. إلى المصسادر.الرئيسبية لقيمة العلامة وين أن 


هذه المصادر هي الوعي بالعلامة التجارية الذي تكمن أهميته في بناء الألفة والمحبة» وتكون العلامة 


التجارية بمثابة المرساة التي ترتبط بها كافة المعاني الذهنية للعلامة التجارية. ثم تناول الفصل 


الارتباطات الذهنية ومعناها وأهميتها وضرورة تميزها عن المنافسين» كما بِينَ الفصل أهمية الجودة 


المدركة للمنتجات في بناء قيمة العلامة التجارية وبالتالي سلوك المستهلك الإيجابي نحو العلامة التجارية: 


2. 
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مراجع الفصل 
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.6855]ظ ععرع عطا بكارملا 
.655 عع؟ ]ا ع١‏ ازول لاعلا .17205ط ه511 ودصألاأنا8 (1996) .8 .نا ,عام 


نال ,'5أعع1© 007أأأأعمع١‏ 15150ا/301 300 لأأمةأاأصة؟ 0لضه8" (2003) .ا .كا تعااعكااثة .ن .لطا ,العططمصوت 
292-33 .هم ,اعطتمعامع5 ,7/1.30 باععمع5ع؟ا إعتالا 0005 01 


,"كأ 0للا 13107 [3ناأم0076© 15160121640 31 1/360ا10] :لإألهلا0! /5]00نان" (1994) .ا ,لا835 © .5 .م ,اوانا 
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.ات 13100 1661625 10 5علالأطلاعع1 100 اعلاه :كام0ط 70320ط [024613ع55ع ع1 (2002) ٠١‏ ,لممنااااحا 


.ع 0030 :050017 ا ,لهةأأألع ل0رمعع5 


,"لاأأناوع 57300 5]0076-62560لا0 103130150 30 ,0أانا5 5062 ,00أ2ااناامعع0من" (1993) .ا .كا ,نعااعما 


-00.1 ,لاا وناصول ,57.ام/ا ,وصاغأععا دالا 1ه احمىنامل 


01 [12اناول ,'عولعانثاه0هكا 63050 05 /'1ألت00510أ0أانااط عط :5أ5عاملادة 8300" (2003) .ا .كا ,معااع>ا 
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.موومو56 :كانا ,ممتللع "4 ,لإؤأأباوء 
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195-1.هم ١0.2,‏ ,28.ا0/ا ,رعمعمعاء5 ووااعءا دالا ؟ه لإصعل0دع2 عط1 01 أولنامل ,"لإأأباوع مصضورط 
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0 72006 170ع-20625 3 :عنااة/ 300 ,/إأأأةنان ,ع16م 05 05أمعماعم ع 7الاوكممن" (1988) .4 .لا ,اممنوطااعم 
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]368 


أسئلة الفصل السابع 


1) أسئلة صح / خطأ ءواجحع]/عل1 





إن المصدر الأساسي لقيمة العلامة التجارية هو... 
ررك العادية التحاردة 


الجودة المدركة 
الارتباطات الذهنية 


نم <ؤ م © 


2. يجب على المسوق أن يربط علاماته التجارية في ذهن المستهلك ب 
6. أشخاص 

8. أماكن 

6 أشباءع 


من المزايا التسويقية للعلامات التجارية القوية 
رد فعل المستهلك غير المرنة لزيادة الأسعار 
رد فعل المستهلك أكثر مرونة لتخفيض الأسعار 
زيادة فاعلية الاتصالات التسويقية 


3 
./ 
58 
. 





4. أي من التالي من المصادر الثانوية للارتباطات الذهنية للعلامة التجارية 
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6. الأسعار 


3) أسئلة ١‏ قضايا للمناقشة 


السوال (1) قيمة العلامة التجارية المالية وبناء على الزيوت 





قارن بين قيمة العلامة التجارية بناء على تقييم الزبون والطريقة المالية 


[ مدة الإجابة: 15 دقيقة. الدرجات من 100: 15. توجيه للإجابة: الفقرة 2-7/1-7] 


السؤال (2) بعض التعاريف. عرّف المصطلحات الآتية بما لا يتجاوز ثلاثة أسطر: 


الوعي بالعلامة التجارية» الولاء للعلامة التجارية» الارتباطات الذهنية» الجودة المدركة 


[ مدة الإجابة: 20 دقيقة. الدرجات من 100: 20. (توجيه للإجابة: الفقرة 3-7] 


السيؤال: (35) مؤانا العلافات: التحارية القوية 





ابحث في مزايا العلامات التجارية القوية 


[ مدة الإجابة: 10 دقيقة. الدرجات من 100: 15. توجيه للإجابة: الفقرة 5-7/7] 
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الفصل الثامنء الوعي بالعلامة التجارية 


1-8 مفهوم الوعي بالعلامة التجارية واتساعه وعمقه 


يعد الوعي بالعلامة التجارية عنصر هام جداً في عملية بناء علامة تجارية قوية ومصدر من مصادر 
قيمة العلامة التجارية» يجب أن يكون المستهلك واعياً بالعلامة التجارية لأنه سيختار فقط العلامة 


التجارية المعروفة إذا كان لديه خيارات من العلامات التجارية (2001 ,31 أ© 56©12120031). 


يشير الوعي بالعلامة التجارية إلى قدرة الزبائن على التذكر والتعرف على العلامة التجارية» كما 
يتجلى من خلال قدرتهم على تحديد العلامة التجارية في ظل ظروف مختلفة» إنه أكتر من مجرد معرفة 
العملاء باسم العلامة التجارية وينطوي على ربط العلامة التجارية» وشعارهاء ورموزها بارتباطات ذهنية 
محددة. ينطوي خلق الوعي بعلامة تجارية ما على إعطاء المُنتّج الذي يحملها هوية ما من خلال ربط 
عناصر هذه العلامة التجارية بفئة المنتج وبالشراء والاستهلاك أو بحالات الاستخدام. ويمكن وصف 
الوعي بالعلامة التجارية وفقا لعمقه واتساعه. يتعلق عمق الوعي بالعلامة التجارية باحتمال تبادر 
عناصر العلامة التجارية (من اسم و/أو شعار و/أو رموز...) إلى ذهن مستهلك ما والسهولة التي يفعل 
بها ذلك. على سبيل المثال» يكون للعلامة التجارية الممكن تذكرها بسهولة مستوىّ أعمق من الوعي 
بالعلامة التجارية (مثل [605) من علامات تجارية أخرى يمكن التعرف عليها فقط (مشروب الطاقة 
6 مثلاً). من ناحية أخرى يشير اتساع الوعي بالعلامة التجارية إلى نطاق حالات الشراء 


والاستخدام التي يتبادر فيها عنصر العلامة التجارية إلى ذهن المستهلك ( 0.108 ,2013 ,2هااعكا). 


يرتبط الوعي بالعلامة التجارية بمدى قوة وجود العلامة التجارية في ذاكرة المستهلك؛ يشير الوعي إلى قوة 


وجود العلامة التجارية في ذهن المستهلكء فإذا كانت ذاكرته مليئة باللوحات الذهنية التي تصف كل منها 
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علامة تجارية واحدة فإن الوعي بالعلامة التجارية سينعكس بواسطة حجم اللوحة الذهنية الخاصة بهذه 


العلامة. 


2-8 هيكل صنف المنتج [01ع316ء أعدله:6) 
امب نا كر العامة سار يني اك ابسن بي اللي كيه لك مسريات 


صنف مُنتج (المشروبات مثلاً) ما في ذاكرة المستهلك. يفترض المسوق تجميع المنتجات في مستويات 
متفاوتة من التحديد ويمكن تنظيمها بطريقة هرمية (1987 ,1©17/3ا©0(] 3100 510[31). يمكن افتراض 
تسلسلاً هرمياً لصنف المنتج في ذهن المستهلك على الشكل التالي: في المستوى الأعلى معلومات عن 
طبقة المنتج (المشروبات مثلاً)» في المستوى الثاني معلومات عن صنف المنتج (ماءء نكهات)» وفي 
المستوى الذي يليه معلومات عن نوع المنتج (كحولية» غير كحولية)» وفي المستوى ما قبل الأخير 
معلومات أكثر تحديداً عن المنتج (ضمن الكحولية: نبيذء بيرة..)» ويكمن في المستوى الأخير معلومات 


عن اسم العلامة التجارية. يوضح الشكل رقم (1/8) التسلسل الهرمي لصنف منتج المشروبات. 


الشكل رقم (1/8): تسلسل هرمي لصنف منتج المشروبات 





.590 5100 010|آنا8 (2013) .كا ععااعكا مام 160م403 :ععانلامة 
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يحتوي الشكل السابق على مخطط محتمل للتسلسل الهرمي لصنف منتج المشروبات في ذهن المستهلك. 
وفقاً لهذا التمثيل يميز المستهلكون أولاً بين المشروبات بنكهة أو دون نكهة» ثم التمييز بين المشروبات 
الكحولية وغير الكحولية» ثم التمييز بين المشروبات غير الكحولية الأخرى في ذهن المستهلك من خلال 
سواء كانوا يفضلون المشروبات الساخنة (على سبيل المثال: القهوة أو الشاي)» أو باردة (على سبيل 
المثال: الحليب» والعصائرء أو المشروبات الغازية)» وتتميز المشروبات الكحولية أيضاً سواء كانت 
(النبيذ» أو البيرة» أو المشروبات المقطرة). وتقسيم صنف البيرة إلى غير كحولية» منخفضة الكحول (أو 


خفيفة) والبيرة الكاملة. ويمكن تقسيم البيرة الكاملة تبعاً لطريقة التخميرء وحسب السعرء والجودة» وهكذا. 


يلعب تنظيم التسلسل الهرمي لصنف المنتج في ذاكرة المستهلك دوراً هاما في صنع قرار المستهلك. 
على سبيل المثال» يتخذ المستهلك قراراته الشرائية من الأعلى إلى الأسفل. سيقرر المستهلك بداية إذا كان 
سيشتري ماء أو بعض أنواع المشروبات المُتكّهة» إذا اختار مشروباً بنكهة سيكون قراره التالي فيما إذا 
كان سيشتري شراباً كحولياً أو غير كحولي وهكذاء وأخيراً يختار علامة تجارية محددة داخل صنف منتج 
محدد. يؤثر عمق الوعي بالعلامة التجارية على احتمال استرجاع العلامة التجارية من الذاكرة» ويؤثر 
اتساع الوعي بالعلامة التجارية على الأوضاع المختلفة التي تتبادر فيها العلامة التجارية إلى ذهن 


المستهلك (110 .م ,2013 ,6هااعكا). 


3-8 مكوبات الوعي بالعلامة التجارية: 

1-3-8 تعرّف العلامة التجارية ر161080مع1:620 1200 "هو قدرة المستهلك على التأكد من تعرضه 
المسبق للعلامة التجارية", يتطلب تعرّف العلامة التجارية من المستهلكين تحديد العلامة التجارية في ظل 
مجموعة متنوعة من الظروف ويمكنهم الاعتماد أي عنصر من عناصر العلامة التجارية في تحديدها. 
يمنح اختبار التعرف الأساسي المستهلكين مجموعة من العناصر الفردية بصريًا أو شفهيًا ويسألهم عما إذا 


كانوا يعتقدون أنهم رأوا أو سمعوا من قبل بهذه العناصر. لتقديم اختبار أكثر حساسية؛ يكون من المفيد 
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تضمين فخاخ أو خدع بصرية (أشياء قد لا يراها المستهلكين). بالإضافة إلى إجابات 'نعم تعرفنا" أو "لا 
لم نتعرف". يمكن تقييم ثقة المستهلكين في تعرفهم على أحد العناصر. (340 ,/©!|©). يوضح الشكل 
(2/7) اختباراً لتحديد قدرة المستهلك على التعرف على أسماء العلامات التجارية بأقل قدر من المعلومات 
الكاملة. يتم التعرف على اسم العلامة التجارية مع مستوى عال من الوعي في ظل ظروف أقل مثالية. 


الشكل رقم (2/8): اختبار قدرة المستهلك على التعرف على أحد عناصر العلامة التجارية.3 





يعتدر تعزذف» العلاففات. التجارية يما بشكل خاص للتغليف» يستخدم بعض الباحثين وسائل مبتكرة 
اشع عذى ضير * يم الغلاف. إن الشروط المثالية لتعرف المستهلك على العبوة والغلاف هي: 
- رؤيته سليمة (100. 


3 الإجابات الصحيحة على الاختبار في آخر الفصل 
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- على مسافة أقل من خمسة أقدام من العبوة والغلاف. 


- في ظل ظروف الإضاءة المثالية. 


يكمن السؤال الرئيسي فيما إذا كان تصميم الغلاف قويًا بدرجة كافية بحيث لا يزال من الممكن التعرف 
عليه في حالة عدم وجود واحد أو أكثر من هذه الشروط المثالية الأربعة. وتكمن المشكلة في أن التسوق 
غالبًا لا يتم في ظل ظروف مثالية» توجد طرق بحث باستخدام تقنيات تتبع العين (13611590 علاعا) 


لاختبار فعالية تصاميم العبوات البديلة وفقًا لعدد من المعايير المحددة: 


- درجة تأثير الرف 

- تأثير وتذكر عناصر محددة في تصميم العبوة (الغلاف) 
- الحجم المُدرك للعبوة 

- الوضوح والرؤية 

- أول مسافة يمكن من خلالها التعرف على العبوة. 

- أول زاوية يمكن من خلالها التعرف على العبوة. 


- السرعة التي يُتعرف بها المستهلك على العبوة. 


يوضح الشكل رقم (3/8) تقنية تتبع حركة العين» حيث يشير اللون البرتقالي على يسار الصورة إلى 
تركيز رؤية المتسوقة على هذا المنتج» بينما يشير اللون الأصفر إلى تركيز رؤية أقلء والمناطق الأخرى 


إلى عدم رؤية أو معالجة بصرية لها. 
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عد رقم ا : تقنية تتبع حركة 00 في المتاجر 


1200 


_ 10 
7 ا ااا ا اا م 8 
7 2 1[ .4 مة «اسنى م اام 


١ نامعو‎ 2 





2-3-8 تذكر العلامة التجارية 160211 813201): "هي قدرة المستهلك على تذكر العلامة التجارية 
عندما يتم الإيحاء له بصنف المنتج أو الحاجة التي يشبعها هذا الصنف أو أي نوع آخر من الإيحاءات" 
(1©/161,1993). يمكن التعبير عن الوعي بالعلامة التجارية من خلال هرم الوعي الذي يتدرج بدءاً من 
عدم المعرفة بالعلامة التجارية على الإطلاقء إلى التعرف على العلامة التجارية من خلال تذكير الزبائن 
بها وهو المستوى الأدنى من الوعي بالعلامة التجارية» إلى تذكر العلامة التجارية بدون مساعدة الزبائن 
على تذكرها إلى أول علامة يتذكرها الشخص في صنف منتج ما (60 .2 ,1991 ,631617) كما يوضح 


الشكل رقم (4/8). 


الشكل رقم (4/8): هرم الوعي بالعلامة التجارية 


أول ا 


2 .م (1991) .نا ,عام :عم]ناه5 
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على سبيل المثال إذا إطّلعت على أحد العلامات التجارية الظاهرة في الشكل رقم (5/8) ولم تتعرف 
على أي منهاء تكون في المستوى الأول من الهرم وهو غير واع بهذه العلامات التجارية. بالتالي إذا لم 
يكن المستهلك واعياً بالعلامة التجارية فإنه من غير الممكن أن يطور ارتباطات ذهنية لهذه العلامة 
التجارية» وكما ورد في الفصل السابق فإن الوعي بالعلامة التجارية هو المرساة التي ترتبط بها كافة 


المعلومات الأخرى حول العلامة التجارية. 
الشكل رقم ( (5/8) : قائمة بمجموعة من العلامات التجارية غير المشهورة 
10101 
دمت |( 07 )ماشه وو 2 0 ( 0 ١‏ 08 2-17 


00 لار0 اا 5 ٠‏ 6ص ب ١٠أكباداكه‏ ا وبروت وى ا«مك هه هدجا 
أ 


5 11 _ 02ل 0 


2 ذم 5؟ وت إي<] 7 ع 
ل كلالا ةم 031166 عل 227-057 


عقاوو رربة/از 1ه 








4-8 مستويات الوعي بالعلامة التجارية 


يوجد مستويان للوعي بالعلامة التجارية يعتمدان على سهولة تذكر المستهلك لعلامة تجارية ما وهما: 
مستوى منخفض للوعيء لا يستطيع المستهلك في هذه الحالة أن يتذكر العلامة التجارية إلا بواسطة 
بعض الأنواع من الإيحاءات مثل الإعلان والاتصالات الشفوية أو الترويج وبالتالي يحقق هذا المستهلك 
مستوىّ منخفضاً من الوعي والتعرف على العلامة التجارية وبما يُدعى بالتذكر المُدَعم. ومستوى مرتفع 
للوعي؛ يستطيع المستهلك في هذه الحالة تذكر العلامة التجارية بدون مساعدة أو تقديم إيحاءات معينة 
وبالتالي فهو يحقق مستوىّ مرتفعاً من الوعي بالعلامة التجارية» ويدعى هذا المستوى بالتذكر غير المدعم 


(1995 ,5أصة315؟! 6 15]أط). 
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5-8 أهمية الوعي بالعلامة التجارية 
1-5-8 القاعدة التي يمكن للارتباطات الذهنية للعلامة التجارية أن تتصل بها : إن تعرف العلامة 
التجارية هو الخطوة الأساسية الأولى في مهمة الاتصالات التسويقية ومن غير المجدي إيصال 
خصائص العلامة التجارية إلى المستهلك قبل أن يكون اسمها راسخاً في ذهنه. حيث تربط الخصائص 
بهذا الاسم يشبه الاسم داخل ذهن المستهلك الإضبارة التي تحتوي على مجموعة من الأوراق المليئة 
بالحقائق والمشاعر المرتبطة بهذا الاسم» ومن دون سهولة الوصول إلى هذه الإضبارة (الاسم) الموجودة 
داخل الذاكرة فإن الحقائق والمشاعر ستصبح مبعثرة ولا يمكن الوصول والدخول إليها عند الحاجة. 
ويوضح الشكل رقم (6/8) كيف أن اسم 1/16100073105 يُشكل المرساة التي تتصل بها الارتباطات 
الذهنية لهذه العلامة التجارية. 
الشكل رقم (6/8): العلامة التجارية كمرساة للارتباطات الذهنية للعلامة التجارية 


ا ا 0 ا 0 7 


الاقواس الذهبية 
انشطة خيرية الاطفال روثالد مكدوئاله 2 112 ع8 
1 1 0 . أحت رررعره الخذمه - 1ت 









3 ِ 1 النظافه _ 
5-5 1 < 1 11 
ظ ْ 
0 ل و أ نه 1 8و ل 1 . 


2-5-8 مجموعة العلامات التجارية التي ستؤّخذ بالاعتبار عند الشراء: سيأخذ المشتري بالاعتبار عند 
شراء مُنتج ما ثلاثة أو أربعة بدائل» وبسبب عدم تعرضه للكثير من العلامات التجارية خلال عملية 


الشراء فإن تذكره لعلامة تجارية ما يمكن أن يكون هاما جداً لدخولها ضمن مجموعة الاعتبار. 


1] 


3-5-8 القوة / الالتزام: قد يتعرف المستهلك على العلامة التجارية لعدة أسباب مثل: إنفاق المنظمة 
بشكل مكثف على الإعلان» وممارسة المنظمة لنشاطها منذ وقت طويلء وممارسة نشاطها في عدد كبير 


من الأسواقء» وأن العلامة التجارية ناجحة وتُستخدم من قبل الآخرين. 


4-5-8 الدراية والمحبة : يمنح تعرف العلامة التجارية المستهلك الإحساس بأنه على دراية بهاء يحب 
المستهلك الأشياء التي يشعر بأنه على دراية وحسن اطلاع عليها وخاصة بالنسبة للمنتجات منخفضة 
الأهمية حيث يستطيع الدراية وحسن الاطلاع قيادة قرار الشراء أحياناً (831©1,1991,00.63-67). 
تُصور الدراية هيكل أو بنية معرفة المستهلك بالعلامة التجارية بما معناه الارتباطات الذهنية التي 
يحملها في ذاكرته حول تلك العلامة التجارية» وتختلف العلامات التجارية التي يكون المستهلك على 
دراية وحسن اطلاع عليها عن تلك التي لا يكون على دراية بها وذلك من حيث المعرفة التي خزنها في 
ذاكرته عن العلامة التجارية» يميل المستهلك إلى امتلاك أنواع مختلفة من الارتباطات الذهنية عن 
العلامة التجارية التي يكون على دراية بهاء قد يكون جربها أو استعملهاء أو قد يكون أحد أفراد عائلته أو 
أصدقائه قد جربها وأخبره شيئاً عنهاء أو قد يكون قد شاهد إعلان سابق أو اتصالات تسويقية لها أوقد 
يكون على معرفة بتغليفها مثلاً وهلم جراء أما أولتك اللذين ليسوا على دراية بالعلامة التجارية فإنهم 
يعانون من نقص الارتباطات الذهنية لأنهم لم ينالوا أية نوع من التجارب المباشرة أو غير المباشرة معها 


(2003 ,معااعكا 6 العمطممو0). 


6-8 طرق بناء وتعزيز الوعي بالعلامة التجاربة: 
يعني بناء الوعي بالعلامة التجارية زيادة الألفة بالعلامة التجارية من خلال التعرض المتكرر» رغم أن 


ذلك أكثر فعالية بشكل عام في تعرف العلامة التجارية مقارنة يتذكرها. أي أنه كلما اختبر المستهلك 


العلامة التجارية من خلال رؤيتها أو سماعها أو التفكير فيهاء زاد احتمال تسجيل العلامة التجارية بقوة 
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في الذاكرة. بالتالي فإن أي شيء يتسبب في اختبار المستهلكين لأحد عناصر العلامة التجارية -الاسم 
أو الرمز أو الشعار أو الشخصية أو العبوة أو الشعارء بما في ذلك الإعلان والترويج ورعاية وتسويق 
الأحداث والدعاية والعلاقات العامة والإعلان الخارجي-يمكن أن يزيد من الألفة والوعي بهذا العنصر 
من عناصر العلامة التجارية. على سبيل المثال تستخدم |0716| بالإضافة إلى اسمها شعار " 0168| 
6" ورمزها المميز بالإضافة إلى نغمتها الشهيرة (©591أل) المكونة من أربع نغمات في الإعلانات 
التلفزيونية لتعزيز الوعي. فيما يلي شرحاً موجزاً لأهم طرق بناء وتعزيز الوعي بالعلامة التجارية. 
1-6-8 الإعلان : هو العنصر الرئيسي في الاتصالات التسويقية المتكاملة» يشكل بالإضافة إلى أنشطة 


أخرى مثل التسويق المباشر وجهود العلاقات العامة» أساساً لبناء وعي قوي بالعلامة التجارية. 


2-6-8 وضع العلامات التجارية ضمن سياق الأفلام والمسلسلات والبرامج ل اعداععة]2 أعنلهط) 
تلجأ العديد من المنظمات إلى بناء وتعزيز الوعي بعلاماتها التجارية من خلال دمجها وعرضها في 
الأفلام والمسلسلات والبرامج بحيث تبدو ضمن سياق القصة وكجزءِ طبيعي من مسار الأحداث؛ يساعد 
ذلك بالإضافة إلى بناء وتعزيز الوعي بالعلامة التجارية على خلق روابط ذهنية لهاء وفيما يلي أهم 
الشركات التي استخدمت هذه الاستراتيجية مع الأفلام: 
ظهور عدد كبير من العلامات التجارية مثل سيارة أ©01/ا©آن)2» حاسبات عامصقم. 00طلء 
مطاعم 100أك! /©0]نا8؛ سيارات /©007لالأء وسيارات 61/10» وغيرها العديد في سلسلة أفلام 
١] 515‏ . 


الاستخدام الطويل والناجح ل 2ا0©! في فيلم /ا3/لام 251). 


|1530 


ويبدو في الشكل رقم (8-8) النجم 1/3/0619 1/311 ومن خلفه سيارة 0161/0164 ضمن سياق 
فيلم 4 1130510177615 بحيث لا يبدو إعلاناً تجارياً مقصوداًء بلدا ارسي وسار 


أ©7101ا©01) بالإضافة إلى بناء روابط ذهنية إيجابية. 


الشكل رقم (8/8): النجم ©215©1لالا »إ131لاا وخلفه سيارة 1/0161 ©1:)ضمن سياق فيلم 4 1130510111615 . 





(2014) ممناءم ته أه 296 :11205100065 :عم نامك 
3-6-8 التسويق الإلكتروئي واسع وسريع الانتشار رع 12اء11311 711231// : خلقت التقنيات المتطورة 
في عالم الاتصالات شكلاً جديداً من أشكال التسويق التفاعلي وهو التسويق الإلكتروني واسع وسريع 
الانتشارء والذي هو عبارة عن 'تطوير رسائل تسويقية ثمرر من مستهلك إلى آخر من خلال بعض 
الطرق", وقد يأخذ عدة أشكال: بريد إلكتروني» مقطع فيديو على أحد المواقع الإلكترونية يُمرر إلى المواقع 
الأخرى والزوار الآخرين. إنه شكل من أشكال التوصية الإيجابية بالعلامة التجارية ولكن إلكترونياً وليس 
شفوياً. يحصل هذا النوع من التسويق عندما يرسل ويمرر مستهلك ما رسالة إلى أشخاص آخرين قد 
يكونوا مستهلكين محتملين. وقد سُمي فيروسي (131/) من كون أن الشخص يصاب بالعدوى من الرسالة 


التسويقية فيقوم بدوره بنشر هذه العدوى بين أصدقائه (284-285 .0م ,8530601 300 /0ا010). على 
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سبيل المثال حقق الإعلان 5 ©059آلاة 031301615) /إا©0150] (الشكل رقم9/8) 
9 مشاهدة على ©108ئا0/ و3757909 مشاركة ليكون الإعلان الأكثر انتشارا ( 1/1051 


0 ا18/) للمزيد يمكن الدخول إلى >ا01066م 


الشكل رقم (9/8): إعلان /ا915176 الأكثر والأوسع انتشاراً إلكترونياً في العام 20115 
امام ااا 


الا ا ل لحا “للم 





(2015) 00112 . لا21601511/ل. الاللالنا :ع ]نا50 


4-6-8 الإعلانات داخل المتاجر (ع 30761161512 2-5016/ : لها العديد من الأشكال بدءاً من 
اللوحات داخل المتجر وعلى سلال التسوق وفي الممرات والأرضيات والمصاعد والسلالم والمجسمات 
وشاشات العرض والعينات المجانية بالإضافة إلى محطات إذاعة 21/1 الخاصة بالمتاجر لتقديم معلومات 
واعلانات. تساعد هذه الإعلانات على بناء وتعزيز الوعي بالعلامة التجارية. ( ,2013 ,/هااع»ا 


2))1. 
5-6-8 الإعلانات الطرقية : أصبحت المنظمات تعتمد عليها بشكل أكبر لبناء الوعي بالعلامات 
التجارية وتعزيزه بالإضافة إلى خلق الروابط الذهنية وتذكير العملاء دائما بهذه العلامات التجارية. 


0 5 المنظمات طرقاً ابتكارية للغاية تلفت انتباه الجماهير بشكلٍ أكبر. يوضصح الشكل رقم (10/8) 


إعلاناً ابتكاريا ل 801035 في أحد الطرقات. 
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الشكل رقم (10/8): إعلان طرقي مميز للعلامة التجارية 011035 





7 . 3201035 . /الالالالالا :501010 
6-6-8 مواقع التواصل الاجتماعي : أداة اتصالية منخفضة التكاليف بالمقارنة مع الوسائل الاتصالية 
الأخرى. تتنافس المنظمات للحصول على أكبر عدد من المتابعين لصفحتها. وتكمن أهميتها الكبرى في 
أن المستهلك قد لا يدخل بشكلٍ اختياري إلى موقع المنظمة على الإنترنت» ولكن عن طريق مواقع 
التواصل الاجتماعية أصبح هو صاحب المكان أو الموقع وتدخل العلامات التجارية إلى صفحته طالما 
أعجب (60غ1ا) بصفحة العلامة التجارية ويتابعها (8/109اهااه). 
7-6-8 العلاقات العامة ورعاية القضايا الاجتماعية : ازداد اهتمام المسوقين برعاية القضايا الاجتماعية 
الهامة لأفراد المجتمعات المحلية والدولية لتبدو المنظمات كمواطن صالح في المجتمع يهتم بشؤونه 
وقضاياه مما يعزز من الصورة الذهنية للعلامة التجارية لتبدو مهتمة بقضايا المجتمع الصحية 
والاجتماعية والسياسية والاقتصادية وغيرها. على سبيل المثال رعت شركة ١683‏ حملة لقاح ضد مرض 


الكزاز في الدول الفقيرة كما يبدو في الشكل رقم (11/5). 
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الشكل رقم (11/8): برنامج 58.6 لحماية الأطفال من الإصابة بمرض الكزاز 


04 






1" عن ل 







2 4 '<كاءوم‎ 
1 ١١]ع-5ةقالأ79‎ 
١361©" 


7 . 0 ]| . الالالالالا :ع10نا50 


خلاصة الفصل الثامن: بيّن هذا الفصل مفهوم الوعي بالعلامة الذي هو عبارة عن قدرة الزبائن على 
التذكر والتعرف على العلامة التجارية» كما وضح أهميته كمصدر من المصادر الأساسية لبناء قيمة 
العلامة التجارية وقدرته على بناء علامات تجارية قوية. ناقش الفصل المستويات المختلفة للوعي 
بالعلامة التجارية المنخفضة منها والمرتفعة» وبيّن مكونات الوعي وهي القدرة على التعرف على العلامة 
التجارية أو أحد عناصرهاء والقدرة على تذكرهاء كما ناقش هذا الفصل أهم طرق تعزيز الوعي بالعلامة 


الشحرية 
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أسئلة الفصل الثامن 


1) أسئلة صح / خطأ ءواجحع]/عل1 


التي يفعل بها ذلك. 


العلامة التجارية إلى ذهن المستهلك 





أسئلة متعددة الخيارا” 


1 - أي من التالي ليس من مكونات الوعي بالعلامة التجارية؟ 
8. التعرف على العلامة التجارية 
8. تذكر العلامة التجارية 





ما. ولا إجابة مما سبق 


2- ...هل قدرة المستهلك على التأكد من تعرضه المسبق للعلامة التجارية. 


8. تذكر العلامة التجارية 
قن الي باسك الحا 
ما. ولا إجابة مما سبق 


3- أي من التالي ينتمي إلى عوامل أهمية الوعي بالعلامة التجارية. 





8. الولاء للعلامة التجارية 
6 الرضنا هن العاكية التهارية 
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3) أسئلة ١‏ قضايا للمناقشة 





اشرح باختصار مكونات الوعي بالعلامة التجارية. 


[مدة الإجابة: 15 دقيقة. الدرجات من 100: 15. توجيه للإجابة: الفقرة 3-8] 





اشرح مستويات الوعي بالعلامة التجارية 


[مدة الإجابة: 10 دقيقة. الدرجات من 100: 10. (توجيه للإجابة: الفقرة 4-8] 


السؤال (3) طرق بناء الوعى بالعلامة التجارية 





ابحث في طرق بناء الوعي بالعلامة التجارية 


[مدة الإجابة: 10 دقيقة. الدرجات من 100: 15. توجيه للإجابة: الفقرة 6-8] 


حل الاختبار في الجدول رقم (2/8) 
ع 0 ل 0 82 5 ا ١17‏ 0 ه88 -ك1 


عا 8 (] 0 ا -2 


7 خخ لط 5 ١‏ ع لط -10 
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الفصل التاسعء الارتباطات والصورة الذهنية للعلامة التجارية 


1-9 تعريف الصورة الذهنية (ءعدذ 1مه:ة/ والارتباطات الذهنية رددهتوك3550 لمه:ة/ 
تُعرّف الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية بأنها "أي شيء مرتبط بذاكرة المستهلك عن علامة تجارية ما". 
أما الصورة الذهنية للعلامة التجارية 'فهي مجموعة من الارتباطات الذهنية المتصلة بالعلامة التجارية 
والتي تكون عادةً منظمة بطريقة هادفة". 

2-9 أنواع الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية: 

يوجد العديد من أنواع الارتباطات الذهنية المرتبطة بالعلامات التجارية كما يوضح الشكل رقم (1/9)» 
فيما يلي شرحا مفصلاً لهذه الارتباطات مدعمة بالأمثلة المناسبة. 


الشكل رقم (1/9): الأنواع الرئيسية للارتباطات الذهنية للعلامات التجارية 






1-2-9 الارتباطات الذهنية المتصلة بخصائص المنتج : إن خصائص المنتج هي السمات الوصفية 
التي تميزه - ما يعتقد المستهلك حول ماهية المنتج وما الذي يتضمنه شراء هذا المنتج أو استهلاكه- 


يمكن التفريق بين الخصائص وفقاً لكيفية ارتباطها المباشر بأداء المُنتَج إلى: 
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1-1-2-9 خصائص مرتبطة بالمنتج: المكونات الضرورية للمنتج حتى يؤدي وظيفته المطلوبة من 
قبل المستهلك ومن ثم فإن هذه الخصائص مرتبطة بالمكونات المادية للمنتج وتتباين وفقاً لصنفه. على 
سبيل المثال أصبحت العلامة التجارية 51501010615 8 11830! رائدة في مجال الشامبو المضاد للقشرة 
من خلال ارتباطها وبشكل قوي في ذهن المستهلك بقدرتها على إزالة قشرة الرأس بسبب خصائص هذا 
الشامبو كما يوضح الشكل رقم (2/9). 


الشكل رقم (2/9): إعلان شامبو 511011101615 © 30ع571 الذي يحاول بناء ارتباطات ذهنية حول خلو الشعر من القشرة. 


1 
للاققباع ]اع لزن 
راأقك 1آالا!2!!' لامرع8 
.*25ي2 512)8 1 14009 مم 












/ 50113 ٠/2 3+3نج‎ 


١ه‏ > ب 


(2019) ا 00 
2-1-2-9 خصائص غير مرتبطة بالمنتج: الجوانب الخارجية للمنتج التي ترتبط بشرائه أو استهلاكه. 
مثل: الارتباطات الذهنية للغلاف والعبوة» يرتبط مثلاآً شكل ولون عبوات كل من 585١‏ (الأزرق 
والأبيض) و6©013 0663© (الأحمر والأبيض) و0015ا513/0 (الأخضر والأبيض) بكل من هذه 
العلامات التجارية وبشكل وثيق للغاية كما يوضح الشكل رقم (3/9). الارتباطات الذهنية للسعر: ترتبط 
كل من 26303 وا8016! بالأسعار المرتفعة بينما ترتبط 816 للأقلام والولاعات و31503/4//ا لتجارة 
التجزئة بالأسعار المنخفضة. تصورات المستهلك عن مستخدمي وظروف استخدام العلامة التجارية والتي 
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الشكل رقم (3/9): ارتباط العبوات وألوانها بالعلامات التجارية 012© 0223© وىاءناط:513 وأومعم 





2-2-9 الارتباطات الذهنية المتصلة بمنافع العلامة التجارية: 

1-2-2-9 الارتباطات الذهنية للمنافع الوظيفية للعلامة التجارية: تعتمد المنفعة الوظيفية على إحدى 
خصائص المنتجء وترتبط مباشرةً بالوظائف التي يؤديها المُنتج للمستهلك» يرتبط مطهر 06101 ذهنياً 
بمنفعة الحماية من البكتيريا والجرائيم على سبيل المثال» ولكن تفشل المنافع الوظيفية لوحدها في تمييز 
العلامة التجارية» لسهولة تقليدهاء واعتمادها على عقلانية المستهلك في اتخاذ قراره الشرائي. 

2-2-2-9 الارتباطات الذهنية للمنافع العاطفية للعلامة التجارية: إن المنافع العاطفية هي المشاعر 
الإيجابية التي ينالها المستهلك من جراء شراء أو استعمال علامة تجارية؛» على سبيل المثال يشعر 
المستهلك بالإثارة داخل سيارة 6/1811 أو أثناء استخدام مزيل رائحة العرق ©6. يوضح الشكل رقم 
(4/9) محاولة 1100 بناء ارتباطات ذهنية للمنافع العاطفية من خلال الصورة والعبارة المرافقة لإعلانها 


المطبوع. 
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الشكل رقم (4/9): بناء ارتباطات الذهنية عاطفية ل ه40ألا 


7 


8 200 3 


6 ]إن ]|6 | 0/6 ] ]ناة/ 





(2019) تامء.ع|51ع1. لثاللاننا :ع1ل501 


3-2-2-9 الارتباطات الذهنية للمنافع الرمزية: تمنح بعض العلامات التجارية المستهلك منفعة رمزية 
بمنحه طريقة لإيصال تصوره عن ذاته» قد يُعرّف المستهلك نفسه بأنه راقي من خلال استخدام ساعات 
“«016! الفاخرة» أو قوي باستخدام مشروب الطاقة االاهط 80©]» فترتبط العلامة التجارية في ذهن 
المستهلك بمنافعها التعبيرية» وقد ترتبط العلامة التجارية في ذهن المستهلك بالمنفعة الاجتماعية التي 
تقدمها له وذلك كأداة تسمح له بإظهار انتماءه إلى بيئة اجتماعية. يوضح إعلان 2010 من (اما8] 


7< التعبير عن هوية من يرتدي هذه الملابس في الشكل رقم (5/9). 
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الشكل رقم (5/9): ملابس 72010 التي تعبر عن شخصية من يقتنيها. 





1 0 
(2019) امه طع:1نا[طام 1 12. 1515177 :501110 


3-2-9 شخصية العلامة التجارية : هي 'مجموعة الصفات الإنسانية المرتبطة بالعلامة التجارية"» ترتبط 
السيمات: الشخضية بالعلئمة التحارية بطريقة مداتدرة من خلال الفاش المرقطين بالعاتية التحارية هثل: 
تخيل المستخدمين للعلامة التجارية؛: (يوجد مجموعة من السمات الإنسانية المرتبطة بالمستخدم 
النموذجي لعلامة التجارية)» موظفو ومد راء المنظمة؛ الأشخاص الذين يتم استخدامهم للمصادقة على 


إعلانات العلامة التجارية» مثل انتقال الصفات الشخصية للنجم السينمائي /ا©0010017) 060176 من 
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وسامة وعمر وأناقة وذكورة إلى العلامة التجارية ١65016550‏ نتيجة مصادقته المتكررة على إعلاناتها 
كمأ يبدو في الصورة رقم (6/09). 


الشكل رقم (6/9): انتقال السمات الشخصية للنجم /ا©1001© ©6601 إلى العلامة التجارية ١650176550‏ 


400 000 


زرو 1ك 1زم إحزز. 80 





(2019) حامع.ع[ادع1. 1151 :5011106 


يوضح الجدول رقم (1/9) أبعاد شخصية العلامة التجارية التي توصلت لها أحد الدراسات والتي تعتمد 
على الأبعاد الخمس لشخصية الإنسان وهي: 


الانفتاح (066©11655): يظهر هذا البعد سمات مثل الخيال والبصيرة. يميل الأشخاص ذوو القيمة العالية في 
هذه الميزة إلى أن يكونوا أكثر ميلا إلى المغامرة والإبداع. 

" الاجتهاد (6010561611110101511655)): تشمل ميزات هذا البعد مستويات عالية من التفكير والتحكم الجيد في 
الدافع والسلوكيات الموجهة نحو الأهداف. يميل الأشخاص المجتهدين إلى أن يكونوا منظمين ومراعين للتفاصيل 
ويخططون للمستقبل ويفكرون في كيفية تأثير سلوكهم على الآخرين. 

" الانفتاح (1413107©615101): يتميز المنفتح بالإثارة والتواصل الاجتماعي والكلام والحزم وقدر كبير من التعبير 
العاطفي. ويفضلون لقاء ناس جدد ويحبون البدء بأحاديث. 
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" القبول الاجتماعي (86017663116107655): يتضمن هذا البعد الشخصي سمات مثل الثقة والإيثار واللطف 
والمودة والسلوكيات الاجتماعية الإيجابية الأخرى. 

الاستقرار العاطفي (/9إ563!16 |130410113) هي سمة تتميز بالفرح والاستقرار العاطفي. الأفراد الذين هم في 
هذه السمة يميلون إلى استقرار المزاج والأمان والسعادة. 


جدول رقم (1/9): أبعاد شخصية العلامة التجارية 


00 30 30 3 
'' 51111" اا اانا ان '' 14265601155" 


'' 01111261011" 
- يمكن الاعتماد عليها 
- ذكية وناجحة 





159أع!:13ل1 01 [3نامل ,'/أألة6500م 57800 01 051005ع0]أنا" (1997) .ا .ل ,/عكاوهم :ععالام5 


.00.347-6 ,أ5نالنا4 ,/1أا .أ0/ا ,لاعنجعوع 
يوضح الشكل رقم (7/9) الأبعاد المفترضة لشخصيات عدد من العلامات التجارية مثل 


5 الألمانية للسيارات و1343 الهندية للسيارات. 


الشكل رقم (7/9): أبعاد مفترضة لشخصيات العلامتين التجاريتين 1/16/6065 و7313 





50 

لك 
أت 

ل" 
1 ههه 
لسلا ااا ابس 1 
تت 
الموثوقية الإثارة الرقه الجدارة القوة 


]| دوه وعملععنع إل مسجادف 
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4-2-9 تصورات المستهلك عن مستخدمي العلامة التجارية واستخداماتها : تتشكل التصورات عن 
صفات مستهلكي العلامة التجارية وظروف استخدامها بشكل مباشر: التجربة المباشرة والاتصال بالمنتج 
العلامة التجارية» السوق» ظرف الاستخدام. أو بشكل غير مباشر: من خلال إعلانات العلامة التجارية 
أو مصدر آخر للمعلومات مثل الاتصالات الشفوية. بالتالي قد يرتبط العديد من العناصر غير الملموسة 


بالعلامة التجارية وأهم هذه العناصر: 


1-4-2-9 صفات مستخدم العلامة التجارية: أحد الارتباطات الذهنية هو نمط الشخص الذي يستعمل 
العلامة التجارية» قد تعتمد الارتباطات الذهنية حول المستخدم النموذجي أو المثالي للعلامة التجارية على 
عوامل ديموغرافية أو نفسية» وقد تتضمن العوامل الديموغرافية ما يلي: الجنس: على سبيل المثال العلامة 
التجارية للسجائر 101 ا 601»! و شوكولاتة 63131 لها ارتباطات ذهنية أنثوية بينما علامة تجارية أخرى 
0 لها ارتباطات ذهنية أكثر رجولية كما يوضح الشكل رقم (8/9). السن: تعد 5لا 5 5لا10 
للألعاب و 0161006007الا للأفلام الكرتونية علامات تجارية صغيرة السنء بينما حددت أومعم 
للمشروبات الغازية لنفسها مكانة في ذهن المستهلك على أنها أكثر شباباً من علامات تجارية منافسة مثل 
© . العرق: ترتبط على سبيل المثال العلامة التجارية الخاصة بالأغذية 3لإ60 بالسوق الإسبانية 
داخل الولايات المتحدة» الدخل: ترتبط 300غ! للساعات و80031]11 للسيارات و/0510 للقنوات التلفزيونية 


مسبقة الدفع بالطبقة الثرية. 


165 


الشكل رقم (8/9): بناء ارتباطات ذهنية ذكورية ل 1131158010 من خلال الرسائل الإعلانية وأنثوية لسجائر 166014. 


كاقاة 


لا كل ّْ ١‏ 
لي 1 لقتنا ” 





2-4-2-9 الظروف التي تستعمل فيها العلامة التجارية: قد ترتبط العلامة التجارية بظرف استخدام 
نموذجي مثل وقت محدد من اليوم (استخدام ©7/6506316 عند الصباح).؛ الأسبوع (قضاء عطلة الأسبوع 
في منتجع ما)» أو مكان استعمالها (داخل أو خارج المنزل)» أو نمط النشاط الذي تستعمل فيه مثلا 
رسمي أو غير رسمي. 

5-2-9 الصورة الذهنية للمتجر: تحمل العلامات التجارية للمتاجر صور ذهنية أيضاًء لدى متجر مثل 
85!| (موجه للطبقة الثرية» مرتفع الأسعار) صورة ذهنية مختلفة جداً عن تلك الخاصة بمتاجر مثل 
311311 (موجه للطبقة الوسطى ومحدودة الدخل؛ أسعاره مخفضة).» تحاول المتاجر خلق صورة ذهنية 
ملائمة للقطاع السوقي المستهدف. يبحث المستهلك عن المتاجر التي تطابق تصوره الذاتي عن نفسه. 
تُخلق الصورة الذهنية للمتجر بواسطة تنوع السلع ومستوى خدمة المستهلكين» سياسات التسعيرء الفعاليات 
الترويجية» سمعة المتجر من حيث الأمانة والاستقامة ودرجة الاهتمام بالمجتمع والجو العام للمتجر من 


عناصر داخلية (ألوان وأصوات وروائح وممرات) وخارجية (موقع ومظهر وواجهات). 
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6-2-9 الارتباطات الذهنية للمنظمة : يوجد العديد من الارتباطات الذهنية للمنظمة ومن أهمها: ارتباط 
المنظمة في ذهن المستهلك بتوجهها الاجتماعي من خلال اهتمامها بالشؤون البيئية مثل: استخدام 
مكونات غير ضارة بالبيئة أو مواد قابلة لإعادة المعالجة أو رعاية الأحداث الخيرية والانخراط في شؤون 
المجتمع ويوضح الشكل رقم (9/9) ارتباط 83 بالاهتمام بالقضايا الاجتماعية. كما ترتبط الجودة 
العالية للمنتجات في ذهن المستهلك بالمنظمة بكاملها بدلا من المنتج أو المنتجات» مثل ارتباط الجودة 
بكافة منتجات ©511»©ا. قد يرتبط الابتكار والريادة بكامل المنظمة؛ مثل ارتباط الابتكار والريادة بمنتجات 
©01 ومنتجات ©30001. قد ترتبط العلامة التجارية في ذهن المستهلك بكونها محلية مثل تمييز 
بحكن. المنظمات نفسنها مخ خلال تأكية. أصالتها المحلية. أو قد ترقيط يعيطن. العلاماته التحارية فثل 
6 و 0019 0068 والعديد من العلامات التجارية في أذهان المستهلكين بكونها عالمية. 


الشكل رقم (9/9): ارتباط 58:6 ذهنياً بقضايا اجتماعية 


0 
0 


0000 





> >كا©>03 1 
119 53-ع11]6 1 
٠/361‏ 


83031151 ١ زو طابننع‎ ١ 1 3115 


(2019) لمام»ع.ىم. الالثاللا :عع]لا50 





7-2-9 الارتباطات الذهنية لبلد المنشا : يقيّم المستهلك بعض المنتجات على أساس بلد منشثها 


بالإضافة إلى عوامل أخرى. لدولة كوبا على سبيل المثال صورة ذهنية جيدة في إنتاج السيجار الفاخر. 
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ولفرنسا صورة ذهنية متميزة في إنتاج النبيذ والأزياء النسائية» واليونان في إنتاج زيت الزيتون. يوضح 
الشكل رقم (9/9) شبكة الارتباطات الذهنية ل //1/اا8 ومن ضمنها بلد المنشأ ألمانيا. 


الشكل رقم (9/9): شبكة الارتباطات الذهنية ل /ائا1/اا8 


8-2-9 المكانة الذهنية للعلامة التجارية : هي المكان الذي تحتله العلامة التجارية في ذهن المستهلك 











بالمقارنة مع العلامات التجارية المنافسة. تُصنع المنتجات في المعامل ولكن تُخلق العلامات التجارية في 
أذهان المستهلكين. المكانة الذهنية ل 1106 قوي ولجميع الأغراض المنزلية» و/701! منظف لطيف 
لملابس الأطفالء 1/16/66065 و63011/36 الترف؛ و2015656 و/الاا/اا8 على الأداء. إن ذهن 
المستهلك مثقل بمعلومات حول المنتجات والخدماتء ولا يستطيع إعادة تقييم المنتجات في كل مرة يقرر 
فيها الشراء» ولتبسيط الشراء ينظم المستهلك المنتجات والخدمات والشركات إلى فئات و'أمكنة" في ذهنه. 


يوضح الشكل رقم (10/9) أمثلة عن المكانة الذهنية لعدد من العلامات التجارية في صناعة السيارات. 


الشكل رقم (10/9): مثال على المكانة الذهنية لعدد من العلامات التجارية في صناعة السيارات 
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سعر مرتقع 


ماعط امه 







د يد 


١8*1١ 71 1 





اذا 
10/07 
تاناخلا 8 2 
»)1 
7 ماعصص ١‏ 
عكر منخفص 


3-9 قياس الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية 
يستطيع الباحث قياس الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية على الشكل التالي مستخدماً العديد من 


1-3-9 مقياس الارتباطات الذهنية للمنافع الوظيفية التجارية : يوضح الجدول رقم (2/9) عبارات 
يمكن استخدامها لقياس الارتباطات الذهنية للمنافع الوظيفية للعلامة التجارية. 


الجدول رقم (2/9): عبارات قياس المنافع الوظيفية للعلامة التجارية. 


العبارات غير غير محايد موافق موافق 
مو افق موافق بشدة 
ابدا 


لدو منتجات هذه الماركة التى استخدمها مريحة. 
ب ل ا كد 

ل اه 

ما ا يي ري كت كد 

م ررك و رس ركد ل 
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.(2002) ,[3 غأء عصمط 2# :عء نم5 
2-3-9 مقياس الارتباطات الذهنية للمنافع العاطفية للعلامة التجارية : يمكن قياس الارتباطات الذهنية 


للمنافع العاطفية للعلامة التجارية باستخدام العبارات في الجدول رقم (3/9). 


الجدول رقم (3/9): عبارات قياس المنافع العاطفية للعلامة التجارية. 


العبارات غير غير محايد موافق موافق 
مو افق موافق بشدة 
ابدا 


- أشعر بالرضا عندما استخدم هذه الماركة. 

- أشعر بأنني في حال جيدة عندما استخدم هذه الماركة. 
- أشعر بالمتعة عندما استخدم هذه الماركة. 

- أشعر بالسعادة عندما استخدم هذه الماركة. 

- تجعلني هذه الماركة أرغب باستخدامها. 


(2001) ب)اهمءطاه0ل يغ علاط لاط :عع6نام5 


3-3-9 مقياس الارتباطات الذهنية للمنافع الرمزية للعلامة التجارية : يمكن قياس الارتباطات الذهنية 


للمنافع الرمزية للعلامة التجارية باستخدام العبارات الواردة في الجدول رقم (4/9). 


الجدول رقم (4/9): عبارات قياس المنافع الرمزية للعلامة التجارية. 


العبارات غير غير محايد موافق موافق 
مو افق موافق بشدة 
ابدا 
- تعبر هذه الماركة عن شخصية من يستخدمها. 


- ترمز هذه الماركة إلى مكانة الشخص الذي يستخدمها. 
- تجعلني هذه الماركة أبدو مميزاً عن الآخرين. 
- أبدو راقياً عندما استخدم هذه الماركة. 
- أبدو جذاباً عندما استخدم هذه الماركة. 
- تتلاءم هذه الماركة مع أسلوب حياتي. 
- تجعلني هذه الماركة مواكباً للموضة. 
.(1998) ,كللع] عن أقطاظ :ع50111 


1/0 


خلاصة الفصل التاسع: يبدو أن الارتباطات الذهنية تمثل جزءاً هاما من مصادر قيمة العلامة التجارية 
ويبدو بأن أكثر أبعاد قيمة العلامة التجارية تشعباً وتعقيداً هو بعد الارتباطات الذهنية الذي يتكون من 
عدد كبير من العناصر بدءاً بالارتباطات الذهنية للمنتج» وللمنافع» وللمنظمة» وشخصية العلامة 
التجارية؛» الصورة الذهنية للمتجر وغيرهاء تقوم المنظمات بتطوير هذه الارتباطات بشكلٍ يدعم قيمة 


العلامة التجارية ويزيد من ولاء العملاء للعلامة التجارية وبالتالي من أرباح المنظمة. 


1/1 
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أسئلة الفصل التاسع 


أسئلة صح / خطأ ع2[15 "11/1 





أسئلة متعددة الخيارات: 


لخ از م 65 65 


و 


5 


أي من التالي يمثل ارتباطات ذهنية للمنظمة؟ 
خصائص المنتج 
المنافع الوظيفية 
المنافع العاطفية 


إن ارتباط سيارة 01070/ا بمنفعة الأمان هو نوع من الارتباطات 





8. العاطفية 


0 


ن). الرمزية 


عندما يشعر المستهلك بمشاعر إيجابية من جراء شراء أو استعمال علامة تجارية... 
كر تكون كك منتحتة متافعا وظيفية 





6 تكون قن متحكه منانها رمزية 
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3) أسئلة ١‏ قضايا للمناقشة 


السيواله 011 الاتقاطات: الذ هنيةا نتافم العامة التهارية 





اشرح الارتباطات الذهنية لمنافع العلامة التجارية. 


[ مدة الإجابة: 15 دقيقة. الدرجات من 100: 15. 


السؤال (2) طرق تطور شخصية العلامة التجارية 





[مدة الإجابة: 15 دقيقة. الدرجات من 100: 10. 


السؤال (3) الارتباطات الذهنية للمنظمة. 





اشرح الارتباطات الذهنية للمنظمة. 


[مدة الإجابة: 10 دقيقة. الدرجات من 100: 15. 
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توجيه للإجابة: الفقرة 2-2-8] 


(توجيه للإجابة: الفقرة 3-2-9] 


تزيغية كيهان النقرة 29 6] 
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الفصل العاشرء الجودة المدركة للمنتجات 


1-0 تعريف ومفهوم الجودة والجودة المدركة: 


جودة المنتج (/ا1أ01081 0:001004) تعد جودة المنتج إحدى أدوات تحديد المكانة الذهنية في السوق. تؤثر 
الجودة على أداء المنتج أو الخدمة؛ وترتبط ارتباطًا وثيقًا بالقيمة المدركة للمنتجات من قبل الزبائن 
ورضاهم. يمكن تعريفها بالمعنى الضيق بأنها "عدم وجود عيوب". لكن تجاوز أكثر المسوقين هذا 
التعريف الضيقء وبدلاً من ذلك عرفوها من خلال خلق القيمة للزبائن وارضائهمء تُعرفها الجمعية 
الأمريكية للجودة بأنها 'خصائص المنتج التي تؤثر على قدرته على تلبية احتياجات العملاء المعلنة أو 
الضمنية". بالمثل تُعرّف 5 الجودة بهذه الطريقة: "الجودة هي عندما يعود زبائننا امد 


منتجاتنا". يوجد وفقا لما سبق بعدين لجودة المنتجات: 


1-1-0 جودة الأداء ]011211 ع06همه]ء : هي 'قدرة المُنتج على أداء وظائفه". مثل 
قدرة شامبو 515010010615 8 ١1830‏ على أداء وظيفته في إزالة القشرة» أو قدرة معجون أسنان 016514 
على تبييض الأسنان. توفر ©6/ا0115-190] على سبيل المثال جودة أداء أعلى من 0164لاعوط©: 
فهي تتمتع بسلاسة أكثرء وتستمر لفترة أطول» وتوفر مزيدًا من العمل اليدوي الماهرء والتصميم 
المخصص. والرفاهية» ووسائل الراحة. نادراً ما تحاول الشركات تقديم أعلى جودة ممكنة من الأداء. 
لأن عدد قليل من العملاء يريدون أو يستطيعون تحمل تكلفة مستويات عالية من الجودة المقدمة في 
منتجات مثل 6ع/ا901!5-190! للسيارات أو ساعات “«©01]. بدلا من ذلك؛» تختار الشركات مستوى 


جودة الأداء الذي يلبى احتياجات السوق المستهدفة ومستويات جودة المنتجات المنافسة. 


2-1-0 جودة المطابقة 0112117 ع©2101:132هع هي 'خلو المُنتج من العيوب والثبات في 


تقديم المستوى المستهدف من الأداء". يجب على جميع الشركات السعي لتحقيق مستويات عالية 
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من جودة المطابقة. وبهذا المعنى» يمكن أن تتمتع 016110161 بنفس جودة سيارة ©ع/ا401!5-90اء 

ولكن رغم عدم أداء لالا176© بنفس مستوى أداء ©0/ا50115-190., إلا أنها تقدم باستمرار الجودة التي 

دفع لقائها عملاؤها ويتوقعونها. 

أما إدارة الجودة الشاملة (10101) فهي عبارة عن 'نهج يشارك فيه جميع أفراد المنظمة في تحسين 
جودة السلع والخدمات والعمليات التجارية باستمرار". أصبحت الجودة الموجهة بالزبائن بالنسبة لمعظم 
الشركات الكبرى طريقة لأدائها أعمالها. بينما تكون الجودة المدركة (/4أاهناهك 0عل/ازعء,ه6) 'إدراك 
واتجاهات وتقييم المستهلك للوظائف الأساسية المتوقعة أو الفعلية للمنتج بالمقارنة مع المنتجات 
المنافسة". فهي تقدير شخصي إجمالي للمستهلك لجودة المنتج بالنسبة لتوقعاته حوله» وتعتمد على أبعاد 
أساسية تتضمن سمات المنتج الذي تنتمي إليه العلامة التجارية» وتقيس حُكم المستهلك على التفوق أو 


الامتياز الكلي للعلامة التجارية بدلا من حكمه على العناصر المفردة للجودة. 


2-0 أبعاد جودة السلع والخدمات 


تختلف أبعاد جودة السلع عن الخدماتء فيما يلي شرج لأبعاد كلٍ منهما. 
1-2-0 أبعاد جودة السلع: 


- الاعتمادية (/115أ126/©)): هل ستعمل مولدة الكهرباء بشكل ملائم في كل مرة؟ 

- الديمومة (/[3(|11الانا): كم من الوقت سيبقى الحاسب الشخصي يعمل؟ 

- الخدمة المرافقة (/ا]|(5617/1662): هل الخدمة المرافقة ملائمة» وفعالة» وكافية؟ 
- اللمسات النهائية (1009ا5أ0أط 300 11): هل تبدو السلعة جيدة؟ 

- الأداع (06003006): كيفية عمل السيارة؟ 

- المواصفات (6231100165ا): مواصفات السلعة؟ 

- الثبات (00071017730706): ما هي حالات حدوث الأعطال؟ 
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2-2-0 أبعاد جودة الخدمات: 


- الاستجابة (165201517/61655): تعنى الاستجابة لطلب الزبائن في تقديم خدمة سريعة 
عند اللزوم» أي القدرة الفعلية للعمال على تقديم الخدمة بسرور ورحابة ودون تذمر من تقديم 
تلك الخدمات. 

- الأمان (8551013166): تعنى قدرة العاملين على بث الثقة والطمأنينة في نفوس الزبائن 
حين طلب الخدمة والحصول عليها. 

- التعاطف (/ا5700241): يُقصد بها الرعاية والاهتمام الفردي الذي يبديه موظفو المنظمة 
تجاه الزبائن» وقدرتهم على إظهار اللباقة والدماثة والاحترام الزبائن. 

- الملموسية (9إ1300151116): هي التسهيلات المادية المرتبطة بتقديم الخدمة مثل المرافق 
المادية والمعدات ومظهر الموظفينء الأجهزة والمعدات والأثاث والديكور والإضاءة. 

- الاعتمادية (/9إ1130(1!16©): هي القدرة على أداء الخدمة الموعودة بثقة ودقة» وهي القدرة 


على تأدية الخدمة بدقة فى الموعد المقرر ويجودة ترضى الزبون من حيث الوقت المحدد 
ونوعية الخدمة المقدمة له. 


3-0 العوامل التي يعتمد عليها المستهلك للاستدلال على جودة المنتجات 
يوجد العديد من العوامل التي يعتمد عليها المستهلك في تقييم جودة المنتجات (العلامات التجارية) عند 


غياب تجربة سابقة أو معلومات عن الخيارات المتاحة؛ وأهمها: 

1-3-0 استخدام العلامة التجارية للاستدلال على جودة المنتج: يشجع التباين في إدراك المستهلك 
لمستوى جودة المنتج الذي تقدمه المنظمة على استخدام علامتها التجارية كدليل على جودة مُنتجهاء 
تصبح العلامة التجارية دلالة على الجودة لأنها ترمز إلى الاستراتيجيات الحالية والسابقة للمنظمة وبالتالي 
مع نقص المعلومات المتاحة للمستهلك؛ قد تصبح العلامة التجارية إشارة سوقية موثوق بها. 

2-3-0 الاستدلال على جودة المنتج من خلال نفقاته الإعلانية : قد يظن المستهلك بأن الإنفاق 
الإعلاني الأكبر هو دلالة على جودة أفضلء والتفسير الأساسي لذلك هو أن المنظمات الكبيرة فقط من 


يستطيع أن ينفق كثيراً على الإعلانات وبالتالي استردادها على المدى الطويل من خلال تكرار شرائهاء إذآأ 
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تلجأ المنظمة إلى الإنفاق الإعلاني بكثرة كدلالة مسبقة على الجودة عندما يكون تكرار الشراء هاماً ولا 
يستطيء المستهلك أن يدرك جودة العلامة التجارية قبل تجربتها. بوضح الجدول رقم (1/10) المنظمات 


الأكثر إنفاقاً عالميا على الإعلان. 


الجدول رقم (1/10): المنظمات الأكثر إنفاقاً على الإعلان في العام 2017. 





المنظمة مقر المنظمة سا0 
ال 60 

1 500 2 طأأناه50 تكنولوجيا 1018ظ2ظ 

0005 11 ا 
2 عاطسون) عع «عاعومط 05 عناية شخصية 10.8 
3 621 1*0 11 عناية شخصية 868 ْ 
4 0 ك/ 101 عناية شخصية 858 
5 ءا 5711710 أطعمة ومشروبات 128 





56-6 -170-16305لا5 85-5320 1 6111565-20 01105-1310651-30[1/نا/ 0ه . 3110لا 31105 1ط . /الالالانانا/ / : 5م]أط :ع0 ]نا50 





3-3-0 الاستدلال على جودة المنتج بناءَ على سعره : يستدل المستهلك على جودة المنتج من خلال 
سعره على طالما أن السعر والجودة مرتبطان إيجابياًء على سبيل المثال استدل الزبائن من سعر بيانوهات 
لا/59110 المرتفع (حتى 140 ألف 5) بأنها عالية الجودة كما يوضح الشكل رقم (1/10). 


الشكل رقم (1/10): يستدل العملاء على جودة بيانو 50115 © /[1/3ا51©111 من سعره المرتفع 


51611111355 ,18523 511126 
ا 11 
لال ا 306 


16د 





(2019) /مام»./ا3 لناطاع5. اننا لنا/ل/: دمخخط :ع16ل501 


1651 














4-3-0 الاستدلال على جودة المنتج باستخدام الضمان والكفالة : يدرك المستهلك الضمان كدليل 
على جودة المنتج من خلال اعتقاده بأن المنظمات التي تبيع منتجات أقل جودة تتكبد تكاليف إصلاح 
أعلى من المنظمات صاحبة المنتجات عالية الجودة لأن المنتجات الأقل جودة تتطلب عدد إصلاحات 
أكثرء بالتالي تلجأ المنظمات الأخيرة إلى تقليص فترة الضمانء وقد يكون من الملائم التمييز بين كل 
من الضمان (61031317166) وهو عبارة عن تعهد مجاني من الصانع إلى المشتري أنه في حالة 
انخفاض جودة المنتج يتم إصلاحه أو إعادة ثمنه له» والذي قد يكون خطياً أو شفوياً. بينما الكفالة 
(/ا311317لالا) عبارة عن ضمان خطي بأن الوقائع المحددة في المنتج حقيقية وأصلية» وإذا لم تكن كذلك 
فسيتم إصلاحه أو استبداله» يدفع المستهلك لقاء الحصول عليه. تحاول شركة //ا/اا8 على سبيل المثال 
أن توضح المستوى الرفيع لجودة سياراتها من خلال الضمان الذي يمتد إلى 6 سنوات (الشكل 2/10). 


الشكل رقم (2/10): استدلال المستهلك على مستوى جودة سيارات //ا1اا8 من خلال الضمان 





دام ا ددم 
/لابا8 لاعلا رام اع [ اللا عع را رولا لامعلا 6 لازال لاع 


(2019) ثاام»ع . الالااها. الالثالالا :501 
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5-3-0 الاستدلال على جودة المنتج باستخدام اسم المتجر يدرك المستهلك المنتجات التي تباع في 
سلسلة متاجر »!601 الاعل1 5لا©83136 الشهيرة على أنها ذات جودة عالية (الشكل رقم 3/10). كما 


تُدرك العديد من المنتجات المباعة في المتاجر المخفضة الأسعار مثل 1/3150311// بأنها متدنية الجودة. 


الشكل رقم (3/10): إدراك المنتجات المباعة في متاجر 011 الاعل! 5لا©531176 على أنها عالية الجودة 





(2019) 0117ن. 5/ا53117. الالثاللا. :ع0]نا50 


6-3-0 استخدام بلد المنشأ كدليل على جودة المنتج: نْقَيْم الكثير من المنتجات بناءً على بلد منشأهاء 
على سبيل المثال: يرى المستهلك بأن السيارات الألمانية متفوقة على غيرهاء والسباغيتي الإيطالية ممتازة: 
كما تتميز إسبانيا بإنتاج زيت الزيتون» وروسيا بالكافيار وال »١/0013‏ ويوجد العديد من الأمثلة على 
علامات تجارية ارتبطت بدول محددة مثل: ارتباط لا ©1015 311//ا و013:) 0063 بالولايات المتحدة. 
وارتباط ©1©511, بسويسرا. من ناحية أخرى تحاول بعض المنظمات إخفاء بلد الصنع لأنه يؤثر سلباً على 
تقييم الجودة (الهندء فيتنام» الصينء البرازيل» المكسيكء. أو بعض الدول الأوروبية مثل بلغاريا)» بينما 


تبرزه شركات أخرى بسبب أثره الإيجابي (فرنسا في العطورء كوبا في السيجارء اليابان بالإلكترونيات). 
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يوضح الشكل رقم (4/10) تركيز المنظمات اليونانية المنتجة لزيت الزيتون على إظهار بلد المنشأ ضمن 


الإعلانات باعتباره دلالة على الجودة. 


الشكل رقم (4/10): ترتبط جودة زيت الزيتون. 


0503لا ا 


0 1 
ااناكدءل! | | اللاد5ع]! أأناذىعا 


بال الا لقعم ١‏ 5 
1111) لاتترا إن 11 
سبلا كيخا [لاع م 
: 01 . 


١ 1 
0|١1٠ 0| 


دك 1 31 # 1ناآان) 151 11 62 7[ 8 12000114 
و-< 


يم صنت () 
وعور م 


750 1 


د 





4-0 أهمية الجودة المدركة للعلامة التجارية: 


التهارية: 


- التميّز/ المكانة المُدركة: يمثل مستوى الجودة المدركة للعلامة التجارية مقارنة بالمنظمات المنافسة 


أحد العناصر الرئيسية لمكانتها المدركة. 


- تحديد سعر أعلى: يمكن لجودة مدركة مرتفعة أن تمنح المنظمة القدرة على تحديد سعر أعلى لعلامتها 
التجارية» مما يزيد من أرباحها ومواردها واعادة استثمارها في العلامة التجارية» مثل استخدام جزء من هذه 


الموارد في تعزيز الوعي بالعلامة التجارية أو ارتباطاتها الذهنية أو تطوير المنتج ( .0 ,1991 ,/©621 


154 





6). استطاعت الساعات السويسرية مثل 300! و/©/ا©11 190 والسيارات الألمانية الفاخرة مثل 
8/17 و116:606065 تحديد هوامش أرباح أعلى من خلال بناء جودة مدركة مرتفعة في ذهن المستهلك. 
وكما يبدو من الجدول رقم (2/10) استطاعت المطاعم التي تمتاز بالسمعة في جودة وجباتها وخدماتها 


المميزة أن تتقاضى أسعاراً أعلى بكثير من مطاعم أخرى ذات جودة أقل. 


الجدول رقم (2/10): قائمة بالمطاعم الأعلى سعراً في العالم 





1 0 -11120610 طناك 0 دولار أمريكي للقرد 
2 54ت -مومعم | 5 دولار أمريكي للفرد 
3 54آ] -1/1253 5 دولار أمريكي 

4 5111320 -1771116 ج0آ اعأمطا عدا أمدهة:1تتلهادع؟]1 1 5 5 

5 5 81/131501 212 -10101026- 113 5 

50 [ 8135355/3- 0 6 

55 1160-12570]0- 0 1 

8 >آلا -ع01102355آ 311 آم ١‏ 3 5 

5 0 11123 ]1[1061563-- 5 9 

5 9 501055 5021161516612- >11 10 











10نمنلا عطا مأ 13015لا3غأدع)-ع/اأوطعملاء 20051 10 م10 :ع6لا50 


- اهتمام أعضاء قنوات التوزيع: يهتم تجار التجزئة والموزعين وأعضاء قنوات التوزيع الآخرين بالجودة 
المدركة. 
- امتداد العلامة التجارية نحو أصناف منتجات جديدة: يمكن للعلامة التجارية التي تتمتع بجودة مدركة 
عالية أن تمتد نحو أصناف جديدة ويكون احتمال نجاحها في ذلك أكبر من العلامة التجارية الأدنى 


جودة (86 .م ,1991 6311 ). 


5-0 القبمة المدركة للعلامة التجاربه (عداله”1 ال76زءءمء< لمة81) 
يعرفها خير الدين والخضر (2009) 'بالعملية الإدراكية التي يقوم بها المستهلك للمقارنة المتزامنة أو 
غير المتزامنة لإجمالي القيم الملموسة وغير الملموسة التي يحصل عليها من جراء الاستهلاك الفعلي أو 


المتوقع للمنتج مع إجمالي التكاليف المالية وغير المالية التي يتكبدهاء تكون نتيجة هذه العملية الشعور 
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بالربح أو الخسارة أو التوازن وبالتالي التأثير على خيارات الشراء أو تكراره". يوضح الشكل رقم (5/10) 
محددات القيمة المدركة وعملية المقارنة بين المنافع والتكاليف المدركة التي يحصل عليها أو بتكبدها 


الم لك. 


الشكل رقم (5/10): محددات القيمة التي يحصل عليها المستهلك. 


| مةمن لمأ تمةفضسة لبا قنةستج ألا 


-) صصيه ل) إلى |) سبة |) 





بالوتا-من امعط ,مونأزلع 121 !م وداععاءحالا (2012) .ا .كا بععااعكا صق .ط ع0]1ك>ا :عءنام5 


..م ,للا :عع/ان 53001 ععممنا 


تكمن أهمية القيمة المدركة في تأثيرها الإيجابي على كلٍ من الولاء وعلى قيمة العلامة التجارية وعلى 
الرضا الكلي» وعلى الرغبة بالشراء وعلى سلوك ما بعد الشراء. 

6-0 أبعاد القيبمة المدركة 

ويحدد |3 أ 55611 (1991) كعيية ابعاد للقيمة المدركة هي التالية: 

1-6-0 القيمة الوظبفية : هي المنفعة المدركة التي يحصل عليها المستهلك من خلال قدرة المُنتّجٍ على 
أداء الوظائف المطلوبة منه. يوضح الشكل رقم (6/10) القيمة الوظيفية لشامبو ‏ 23/0 90ه]] 
5 انا0 5 في إزالة القشرة. 

الشكل رقم (6/10): إعلان مطبوع يبين القيمة الوظيفية لشامبو 10615ن5101 8 30ه1! 


166 


لاطاظع لاا 
لاع نانجمم 


عاتانا هلمم :101009 من 
ععمع باء]) ميرم 





0 

عقف قيمع 
6 111 ت 1607| .0 

0 0 لز ب 





دك كاري هه طازبه ,بزلده عدداها؟ واطكبة 


(2019) تامه.10615نا20311050ع. /لالثاللا :50010 


2-6-0 القيمة الاجتماعية : هي المنفعة المدركة التي يحصل عليها المستهلك من خلال ارتباط 
العلامة التجارية أو المنتج بمجموعة اجتماعية محددة. على سبيل المثال تؤثر القيمة الاجتماعية على 
اختيار المستهلك من بين العلامات التجارية لاستهلاكها علنياً ودلالاتها على شخصيته الواقعية أو 


المثالية» يحصل المستهلك على قيم اجتماعية من جراء الجلوس في سلاسل 0615ا5]9/0 الشهيرة. 


1657 


الشكل رقم (7/10): القيم الاجتماعية في سلاسل 5اءعناط5131 


ال 0 





مي 


(2019) 0 . 5>اناط 5131 . /ا/الثالانا :501016 


3-6-0 القيمة العاطفية: هي المنفعة المدركة التي يحصل عليها المستهلك من خلال قدرة العلامة 


التجارية على إثارة مشاعر أو أحاسيس مرغوبة. يوضح الإعلان في الشكل (8/10) المشاعر 


والأحاسيس المرافقة لتناول وجبة مثلجات من 0325] 1380©67آ. 
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الشكل رقم (8/10): القيمة العاطفية من تناول مثلجات 8325 33061!! 


|1206 
١/011 غ1‎ 


“اعد 





(2019) مامه.5239600325. الللاننا :ع16لا50 
4-6-0 القيمة المعرفية أو الإدراكية : هي المنفعة التي يحصل عليها المستهلك من خلال قدرة العلامة 
التجارية على إثارة فضوله ومنحه الحداثة و/أو إشباع رغبته بالمعرفة. تستطيع التجارب الجديدة أن تزود 
المستهلك قيمة معرفية» قد يختار المستهلك إحدى العلامات التجارية بسبب ملله من العلامة التجارية 
الحالية (تجربته نوع جديد من أنواع القهوة) أو فضوله (مثل زيارة مقهى جديد)» قد يشتري المستهلك سيارة 


3 الكهربائية بسبب منحه الحداثة والمعرفة الجديدة (الشكل 9/10). 


الشكل رقم (9/10): تمنح سيارة 18513 الكهربائية زبائنها حداثة ومنافع معرفية. 





©9169 ©6661 
167 19- - 


(2019) تامه.3ا5ه]. الالثاننا :ع6 انا50 
5-6-0 القيمة الظرفية : هي المنفعة التي يدركها المستهلك كنتيجة لظرف أو مجموعة من الظروف 
التي تواجهه؛ مثل القيمة الظرفية الموسمية لبطاقات الأعياد» والبعض الآخر مرتبط بأحداث تجري مرة 
واحدة في الحياة مثل فستان الزفافء تركز العلامة التجارية 1013© 13 06 /05063 الخاصة بتصميم 


دنس السرم عن الشيية الخروية 


الشكل رقم (10/10): القيمة الظرفية لفستان زفاف 161143 13 06 05621 








(2019) 018.6017ع؟056206131. الالثاللا :5010 
7-0 مقابيس القيمة والجودة المدركين: 
7-0 قياس القيمة المدركة للعلامة التجاربة : يمكن قياس القيمة المدركة للعلامة التجارية باستخدام 


العبارات الواردة في الجدول رقم (3/10) !3 1ع 75 1991(10000). 


الجدول رقم (3/10): عبارات قياس القيمة المدركة للعلامة التجارية. 


العبارات غير 22 غير محايد موافق موافق 
موافق2 موافق بشدة 
ابدا 


- نبدو هذه الماركة ذات نوعية جيدة مقارنة مع سعرها. 
- تستحق هذه الماركة السعر الذى أدفعه فيها. 
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- أجد سعر هذه الماركة مقبولاً. 


- تمنحني هذه الماركة منافع أكبر من السعر الذي أدفعه فيها. 


2-7-0 قياس الجودة المدركة للسلع: يمكن قياس الجودة المدركة للسلع باستخدام العبارات الواردة في 


الجدول رقم (4/10) 21 © 0000”5آ] (1991). 


- تحافظ هذه الماركة علئ جودتها خلال استخدامي لها 


- لا تتلف هذه الماركة قبل الفترة المتوقعة. 

- تبدو هذه الماركة ذات نوعية جيدة. 

- يمكنني الاعتماد على هذه الماركة والثقة بها. 
در هذه الماركة مصنوعة بإتقان. 





3-7-0 مقياس الجودة المدركة للخدمات : يمكن قياس الجودة المدركة للخدمات باستخدام كل من 
المقاييس التالية مع تقديم مثال قياس الجودة المدركة للخدمات المصرفية: 
1-3-7-0 مقياس الاعتمادية: يمثل الجدول رقم (5/10) مقياس بُعد الاعتمادية. 


الجدول رقم (5/10): مقياس بعد الاعتمادية 


يلتزم المصرف بتقديم الخدمات الموعودة إلى العملاء بالوقت 
المحدد, 

يحرص المصرف على تقديم الخدمات بطريقة صحيحة من أول 
مرة 


يحتفظ المصرف بسجلات دقيقة. 

يحرص المصرف على تقديم الخدمات في الأوقات التي يعد فيها 
العملاء. 

يقدم المصرف الخدمة بدرجة عالية من الدقة. 
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2-3-7-0 مقياس بُعد الاستجابة: يمثل الجدول رقم (6/10) مقياس بُعد الاستجابة. 


الجدول رقم (6/10): مقياس بعد الاستجابة 
موافق موافق 
أبدا 
يساعدني المصرف دائما. 1 


2 3 4 
يرد المصرف فوريا على استفساراتي وشكاوى. 1 0 3 4 5 





3-3-7-0 مقياس بُعد الثقة: يمثل الجدول رقم (7/10) مقياس بُعد الثقة. 


الجدول رقم (7/10): مقياس بعد الثقة 


غير غير محايد موافق | موافق 
موافق موافق بشدة 
أبداً 

أثق بخبرات الموظفين في المصرف. 1 2 3 4 5 

يتسم سلوك الموظفين بالأدب وحسن المعاملة مع العملاء. 1 0 3 4 5 

يتمتع موظفو المصرف بالخبرة المالية المناسبة. 1 0 3 4 5 

يمتاز المصرف بسمعة جيدة في المجتمع. 1 2 3 4 5 





4-3-7-0 مقياس بُعد التعاطف: يمثل الجدول رقم (8/10) مقياس بُعد التعاطف. 


الجدول رقم (8/10): مقياس بعد التعاطف 


5 4 
4 
4 


يضع المصرف مصالح العميل في مقدمة اهتمامات الإدارة. 1 





لكك 
1 2 3 
21 3 
1 3 
سر ده 
1 2 3 


4 
4 
4 
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5-3-7-0 مقياس الأشياء الملموسة: يمثل الجدول رقم (9/10) مقياس بُعد الأشياء الملموسة. 


الجدول رقم (9/10): مقياس بعد الأشياء الملموسة. 


يوفر المصرف صالات انتظار مريحة. 
في المصرف دورات مياه نظيفة مريحة للعملاء. 
تصميم المصرف ملائم لتقديم الخدمة المالية. 





خلاصة الفصل العاشر: تناول هذا الفصل مفهوم الجودة المدركة وبين أهمية هذا المفهوم كعنصر من 
عناصر قيمة العلامة التجارية»؛ وبيّن كيف أن زيادة مستوى الجودة المدركة يؤدي إلى تقييم أكبر للعلامة 
التجارية وبالتالي ولاء أعلى» وفتح أسواق جديدة. كما تناول الفصل مفهوم القيمة المدركة وبيّن أهميتها 


بالنسبة للعلامة التجارية وأبعادها المتمثلة في: الوظيفية» والعاطفية» والمعرفية وغيرها. 
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أسئلة الفصل العاشر 


1) أسئلة صح / خطأ هوا جحع]/ع 11 





أسئلة متعددة الخيارات: 
1. القيمة المدركة عبارة عن 0 


8. تقييم المستهلك لجودة المنتجات 


6 شي اسار 
ما. ولا إجابة مما سبق. 


00٠. 2‏ ...هي التقدير الشخصي الإجمالي للمستهلك لجودة المنتج بالنسبة لتوقعاته حوله. 
كر.. القيمة 'المذرعة 


ب). الجودة الفعلية 


نا. جودة التصنيع 


تختلف الجودة المدركة عن.. 
الجودة الفعلية 
جودة التصنيع 
القيمة المدركة 


سن <ذ 6 © 
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4. أي من التالي ليس من أبعاد جودة السلع؟ 
. الأداء 
ما. الثبات 


5. يستدل المستهلك على مستوى جودة المنتج من خلال.... 
8. مندوب المبيعات 





6. يمكن للجودة المدركة أن تضيف القيمة إلى العلامة التجارية من خلال.... 





8. الاستدلال على بلد المنشأ 
6. الاستدلال على المتجر 


7 المنفعة المدركة التي يحصل عليها المستهلك من خلال قدرة المُنتج على الأداء الوظيفيء النفعيء أو المادي 


8. القيمة العاطفية 
6 اننع رمي 


3) أسئلة ١‏ قضايا للمناقشة 


السؤال: (1) الفرق :بين التحودة والهودة المدركة وادارة الحودة الشامله 





قارن بين كل من الجودة والجودة المدركة وادارة الجودة الشاملة. 


[مدة الإجابة: 15 دقيقة. الدرجات من 100: 15. توجيه للإجابة: الفقرة 1-10 ] 


السؤاك. (2) امحث:فن. العوامل: التى يسظدل: من بخلالها المسقيلك..هاى جردة المنك 





انحك ,ف العوامل الكى سيك رمن كائليا الستفاك فوةة لتقم 
في 1 جو 
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[مدة الإجابة: 20 دقيقة. الدرجات من 100: 20. (توجيه للإجابة: الفقرة 3-10] 


السؤال (3) أبعاد القيمة المدركة. 





ابحث في أبعاد القيمة المدركة. 


[مدة الإجابة: 20 دقيقة. الدرجات من 100: 20. توجيه للإجابة: الفقرة 6-10] 
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الفصل الحادي عشرء الولاع للعلامة التجارية 


1-1 تعريف الولاء 

يبدو من الصعب قياس الولاء للعلامة التجارية بشكلٍ موضوعي وبمقياس عام بسبب تعريف الولاء بشكلٍ 
مختلف من قبل الباحثين» ويعود الاختلاف في تعريفه إلى مكوناته المختلفة (الولاء السلوكيء والولاء 
الاتجاهي)» والى تعقيده وتعدد أبعاده(113,1998). قد يظهر الولاء بشكل عام تجاه العلامات التجارية. 
الخدمات؛ المتاجرء وغيرهاء وهو سمة في المستهلك أكثر مما هو شيء متأصل في العلامة التجارية: 
ولسوء الحظ لا يوجد تعريف متفق عليه للولاء للعلامة التجارية؛ غرف الولاء للعلامة التجارية بعدة أشكال 
أهمها تعريف 011/617 (1999):"التزام داخلي عميق لإعادة شراء المنتج أو الخدمة بشكل مستمر في 
المستقبل» ويؤدي هذا الالتزام إلى تكرار شراء نفس العلامة التجارية أو نفس المجموعة من العلامات 
التجارية بالرغم من المؤثرات المحيطة والجهود التسويقية التي لديها القدرة على إحداث سلوك التحول"'. 
2-1 المفاهيم الشائعة للولاء للعلامة التجارية 

1-2-1 الولاع الاأتجا هي : يعتقد العديد من الباحنين بأنه لا بد من وجود ولاء اتجاهي نحو العلامة 
التجارية حتى يكون الولاء حقيقياً» أي وجود مجموعة من الاتجاهات المستمرة والمفضلة للعلامة التجارية 
التي تُشترىء إن قوة هذه الاتجاهات هي المتنبئ الرئيسي بشراء العلامة التجارية وتكرار شراءهاء يسعى 
المدافعون عن هذا النموذج إلى زيادة حجم مبيعات العلامة التجارية من خلال تعزيز معتقدات المستهلك 
عنها وزيادة ولاءه العاطفي نحوها. ويمتاز القياس الاتجاهي للولاء بأنه لا يعتمد على التضاد والقطبية 
بين الولاء وعدم الولاء وانما يعتمد على درجة الولاء للعلامة التجارية (21,2001 1© 0017)» ويتغلب 


٠ 
+ 


على عيوب القياس السلوكي للولاء الذي لا يميز بدقة بين المستهلك المعتاد على شراء العلامة التجارية 
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والمستهلك الموالي لها (6:8:1/361715,1997,0.253/ا10). ومن أهم الانتقادات الموجهة لهذا 
الأسلوب هي أنه قد يحب الناس العلامة التجارية ولكن لا يشتروها إما بسبب نقص حاجتهم لها أو عدم 
القدرة على شرائها. أو قد يشتري المستهلك بشكلٍ مستمر علامة تجارية بدون وجود مشاعر نحوهاء مثل 
استمرار شراء المستهلك لخدمة غسيل وكي الملابس من مركز فقط لمجرد قربه. كما تكون الاتجاهات 
نحو العلامة التجارية عبارة عن نتيجة شراؤها وتجربتها أكثر مما هي سبب للولاء (5351,1997,0.32): 
والانتقاد الأخير لهذا الأسلوب هو اعتماده على إجابة المستهلك لسؤال حول درجة ولائه وليس على 
ملاحظة سلوكه (31,2001 © 0017). يوضح الشكل رقم (1/11) الولاء القوي لبعض المستهلكين نحو 
العلامة التجارية 103110501 /ا©13/1اللدراجات النارية لدرجة وشم اسمها على أجسامهم. 


1 ولاء عالي نحو العلامة التجارية 21/105017 لإا©1311! 


/ ١ 


الشكل رقم ( 
/ 





(2019) تامن. 0310105010/ا3116. الالثاللا :ع0]نا50 


2-2-1 الولاء السلوكي: يركز على السوق بدلاً من المستهلكين (حصة العلامة التجارية من السوق. 
تغلغلهاء تكرار شراءها)» ويفترض بأن آلية الولاء تكون كالتالي: من خلال التجربة والخطأ يختار 


المستهلك العلامة التجارية التي تعطيه تجربة مُرضية» ويكون الولاء للعلامة التجارية (مقاساً بتكرار 
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الشراء) نتيجة للرضا الذي يؤدي إلى التزام ضعيف بالعلامة التجارية» ويكرر المستهلك شراء العلامة 
التجارية ليس بسبب أي اتجاهات قوية أو التزام قوي تجاهها ولكن لأن البحث عن بديل قد لا يستحق 


العناء (31,2003 © 06165الا). فالولاء عبارة عن سلوك. 


طرق قياس الولاء السلوكي: طريقة نسبة المشتريات: تُحتسب مشتريات المستهلك من العلامة التجارية 
ضمن صنف منتج معين»؛ على سبيل المثال إذا كانت 9050 من مشتريات المستهلك ضمن صنف منتج 
ما متركزة على علامة تجارية واحدة يمكن القول بأن هذا المستهلك موالي لهذه العلامة» ويمكن فهم الولاء 
كسلسلة متصلة تبدأ بولاء تام للعلامة التجارية وتنتهي بعدم تمييز تام للعلامة التجارية. وفي دراسات 
أخرى يُعتبر موالياً إذا شكلت علامة تجارية ما نسبة محددة من كل مشترياته (من 9680-75؟) ضمن 
صنف منتج ما خلال فترة محددة من الزمن(130136:1//0217131,2001,0.157١).‏ طريقة تسلسل 
المشتريات: إذا اشترى مستهلك علامة تجارية محددة لعدد من المرات (3أو 4 مرات) متتالية يمكن 
اعتباره موالياً. 

أهم الانتقادات الموجهة إلى الأسلوب السلوكي في قياس الولاء: لا تعرف المنظمة السبب الفعلي للولاء 
بالتالي من الصعب على المنظمة أن تؤثر على تكرار الشراء» يفشل في التمييز بين الولاء الحقيقي والولاء 
بحكم العادة» فقد يكون سبب شراء المستهلك لعلامة تجارية هو توافرهاء سعرهاء أو استقراب مكان 
تواجدها (501,2001,0.211 اللا رع/اا0ا/ا). 

3-2-1 الولاء الحقبقي: وفقا لهذا المفهوم فإن الولاء ليس مجرد اتجاهات مفضلة فقط للعلامة 
التجارية» وليس مجرد تكرار شراء لعلامة تجارية محددة» بل هو مزيج من التوجهين السابقين» تفضيل 
وشراء علامة تجارية محددة. حتى يكون الولاء موجوداً يجب أن يرافق التكرار الشرائي اتجاهات إيجابية 


نحو العلامة التجارية» ومن ناحية أخرى فإن قرارات الشراء القائمة على الولاء تصبح روتينية عبر الوقت» 
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وبالمقارنة مع حالة الولاء بحكم الاعتياد والتي يقبل فيها المستهلك العلامة التجارية بدون أي عاطفة. 


يرتبط المستهلك الموالي بشكلٍ عاطفي مع علامته المفضلة (50100017,2002,0.2758). 


الشكل رقم (2/11): مكونات الولاء الحقيقي 





3-1 أسباب الولاء للعلامة التجارية: 

1-3-1 المشاعر: هي 'أحاسيس داخلية تثير أو تحفز الناس على التصرف أو التبدل". وقد تكون هذه 
المشاعر سروو »+ حزنت» أو مختلطة ومن النادر أن تكون صيافية تماما(227 .م ,1995 ,ألا ).على 
سبيل المثال من خلال الشراء المتكرر من متجر لبيع الأزهار قد يألف المستهلك موظفي هذا المتجر 
ويُعجب بجوه العام بحيث يتذكر تجاربه الممتعة بسهولة وسرعة خلال مناسبات الشراء التالية» بالتالي قد 
يحدث تكرار الشراء مع تقييم إدراكي ضثيل للمنافع المعروضة من قبل متاجر بديلة. 


2-3-1 رضا المستهلك : هو 'شعور العميل بالسعادة أو خيبة الأمل الناتج عن مقارنة الأداء المتوقع 


(أو النتيجة) للمنتج مع توقعاته" (2009 ,3ا185!||)» ينجم الولاء عن مزيج من الرضا وعوامل تمنع 
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المستهلك من التحول. من ناحية أخرى إن أثر الرضا على الولاء ليس متشابهاً بالنسبة لجميع قطاعات 
الأعمال؛ والمستهلك الموالي ليس بالضرورة راض عن العلامة التجارية ولكن يميل المستهلك الراضي 
للولاء (007611,1992)؛ وليس من الضروري أن يتغير كل من الولاء والرضا بشكلٍ مترادف 
(311,1997/لا51). 

3-3-1 تكلفة التحول عن العلامة التجارية : قد يتكبد المستهلك العديد من التكاليف في حال قرر 
التحول عن العلامة التجارية مثل رسوم إنهاء العقدء تكاليف المعدات (عند تغيير مزود الخدمة مثلاً). 
تكاليف التركيبء تكاليف التعلم (الوقت والجهدء التدريب)» التكاليف العاطفية (العلاقات» الموظفون الجدد. 
العلامة التجارية)» تكاليف البدء» الموقع» والمخاطر المالية والنفسية والاجتماعية. 

4-3-1 العوامل المتصلة بالممستهلك: مثل تجنب المخاطر والسعي إلى التتويع 
(010105,2004م6010131156:5121310)). 

5-3-1 العوامل المتصلة بالعلامة التجارية : تشكل السمعة الجيدة للعلامة التجارية عاملاً إيجابياً هاما 
في بناء الولاء» لأنها تعزز وتقوي من الجودة المدركة للعلامة التجارية (0110/61,1999)» أيضاً جودة 
المنتج وتمييزه عن المنتجات المنافسة. 

4-1 نتائج الولاء للعلامة التجارية 

تحصل المنظمة على العديد من النتائج الإيجابية من جراء ولاء زبائنها لهاء من أهمها: يوصي المستهلك 
الآخرين باستخدام العلامة التجارية شفوياً أو عبر الانترنت ومواقع التواصل الاجتماعيء كما قد يؤجل 
شراءه للعلامة التجارية في حال عدم توفرهاء وقد يتوجه إلى متجر آخر في حال عدم توفرها في متجر 


ما. (200131158:5131112100010195,2004). ومن النتائج الإيجابية ايا نه قد يشتري منتجات 
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جديدة تحمل اسم العلامة التجارية الموالٍ لهاء كما يقاوم المستهلك الموال الاستراتيجيات التنافسية 
للمنظمات الأخرى. 
5-1 أنماط الولاء للعلامة التجارية 
يوجد 4 أنواع للولاء للعلامة التجارية فيما يتصل بتكرار الشراء والاتجاهات نحو العلامة التجارية كما 
يوضح الجدول رقم (1/11)» فيما يلي توضيح لهذه الأنماط: 
- عدم الولاء للعلامة التجارية: لا يشتري المستهلك العلامة التجارية وليس لديه أية اتجاهات إيجابية 
نحوها. 
- موالي يتوق لامتلاك العلامة التجارية: لا يشتري المستهلك العلامة التجارية ولكن يُظهر درجة 
عالية من الاتجاهات الإيجابية نحو العلامة التجارية» ولأسباب خارجه عن سيطرته قد لا يحدث 
الشراء أبداًء قد يتوق مستهلك لامتلاك سيارة 1/16/680©5 ولكن لا يستطيع شراءها. 
- الولاء بحكم العادة: يشتري المستهلك للعلامة التجارية بسبب العادة أو لأسباب أخرى وليس نتيجة 
لاتجاهات مفضلة للعلامة التجارية» علاقة ضعيفة جداً بالعلامة التجارية يمكن إنهاءها بسهولة من 
خلال علامة تجارية أخرى قادرة على قطع سلسلة السلوك الاعتيادي للمستهلك. 
- الولاء الأمثل للعلامة التجارية: يُظهر المستهلك درجة عالية من الاتجاهات المفضلة للعلامة 
التجارية وقدر كبير من تكرار شراءها. 


الجدول رقم (1/11): علاقة الاتجاهات النسبية بالسلوك. 


ظ التكرار الشرائي 


اللو لكك الماك لوكت 
ولاء للعلامة التجارية ولاء مستتر للعلامة التجارية 


ولاء زائف للعلامة التجارية عدم ولاء للعلامة التجارية 





اهلناأمع00076 101602140 35 30/لا0آ : لاألهلا0! /ع5]000نات "(1994) .كا ,لا5835 8 .5 .48م ,اناما : ععالامك 
-150,00.99م0.2,5لا,22.ال/ا , ععمعاع5 ومسااأعاء دالا 1ه لإلصمعل0دءق8 ع5 01 ادصمعناول ," عامللاعماة!] 
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6-1 برامج الحفاظ على ولاء المستهلك: 


1-6-1 برامج الولاء: يعرف .|8 © 00185لا (2003) برامج الولاء بأنها " عروض مؤجلة لفوائد 
اقتصادية يحصل عليها العميل عندما يصل حجم مشترياته إلى حد معين» وتكون عادة على شكل نقاط 
يتم استبدالها عندما تصل لحد معين بهدايا أو منتجات مجانية". وقد ساعد التطور في مجال تقنية 
المعلومات مدراء التسويق في استخدام هذه الوسيلة الجديدة لإدارة العلاقات مع العملاء» حيث تعتبر 
برامج الولاء من العوامل التي تؤثر على مدة العلاقة بين العميل والمنظمة( :2000 .31 أ© 801600 


664 اع أ5ناكا)ء ويعتبر 6165لا 300 و0 ا/لاهنا (1997) أن هدف برامج الولاء: 


الحفاظ على مستوى المبيعات والأرباح. 

- زيادة ولاء عملاء المنظمة الحاليين. 

- تشجيع عملاء المنظمة الحاليين على شراء منتجات المنظمة الأخرى. 
-. الحناظ على العملاء الكاليين 


كما يرى 0065ل 300 8/166 '0 (1995) أن فعالية برامج الولاء تعتمد على تحقق الأمور التالية: 


أن يحصل العميل على نقاط كافية نتيجة الشراء المتكرر تمكنه من الحصول على جائزة. 
أن تكون الجائزة ذات معنى بالنسبة للعميل. 
أن يبرر عدد المنتجات التي تقدمها المنظمة وجود مثل هذه البرامج. 

ينتشر استخدام برامج الولاء في متاجر التجزئة» شركات الطيران» شركات الاتصالاتء وغيرها من 
قطاعات الأعمال» وعلى سبيل المثال توصل .21 © 2000(01911300) إلى أنه حوالي نصف أكبر 
متاجر التجزئة في الولايات المتحدة الأميركية تستخدم برامج الولاء» وحوالي 97053 من عملاء متاجر 
المواد الغذائية في الولايات المتحدة الأميركية تستفيد من هذه البرامج» كما تستخدم معظم شركات الطيران 


برامج الولاء (برامج المسافرين الدائمين). 
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2-6-1 برامج المعاملة الخاصة : تؤثر أحياناً المكافآت غير النقدية مثل المعاملة الخاصة بشكل أكبر 
من غيرها على الزبائن (31.,2000,2004 4© 51لاآ :109531801988 300 01(61): تُعامل العديد 
من شركات الطيران زبائنها المميزين معاملة خاصة مثل الحجز في المقاعد الأمامية أو مناداة الزبون 
باسمه أثناء التأكد من بياناته. تقوم 562315 مثلاً بوضع عبارة على بطاقات ائتمان الزبائن تشير إلى 
أفضلهم (الذين ينفقون أكثر من مبلغ معين من الدولارات خلال السنة الماضية) للتعريف بهم على أنهم 
أفضل زبائنهاء مما زاد من العائد المتحقق منهم. لقد وجد هؤلاء الزبائن أن المنافع غير النقدية كالمعاملة 


الخاصة التي يحظون بها أكثر قيمة من الحسومات الإضافية وعروض البيع التي يحصلون عليها. 


3-6-1 برامج الارتباط العاطفي: توجد طرق أخرى غير نقدية تؤدي إلى زيادة ارتباط الزبون بالمنظمة 
مثل التركيز على ارتباطه العاطفي بالمنظمة؛ يوضع الزبائن الذين لديهم اهتمامات مشتركة في برامج 
تربطهم بالمنظمة؛ وتعتمد فعالية هذه البرامج على قدرة المنظمة على تحديد الاهتمامات الأساسية للزبائن 
أو الرابط العاطفي. يمكن تطبيق برامج الارتباط العاطفي بالمنظمة عندما تعكس العلامة التجارية نمط 
حياة العميل بصورة واضحة:؛ ومن أمثلة العلامات التجارية التي تعكس نمط حياة العميل سيارات 


017 ودراجات 031/10501]-ل/إ©13/1]آ وملابس 1/©61/5366»: وسيارات 1/0170 العائلية. 


4-6-1 برامج مجتمع زبائن العلامة التجارية : تشبه فكرة برامج الارتباط العاطفيء» تعتمد قدرة 
المنظمة على بناء مجتمع من زبائنها على طبيعة منتجاتها وعلى شخصيتها ودوافع زبائنهاء فهي تستطيع 
بناء هذا المجتمع عندما تقنع زبائنها بأنهم سيستفيدون من الاتصال بالزبائن الآخرين للمنظمة. 64 51ل 
(105.ه ,2000 ..!3)» من الأمثلة على مجتمعات العلامة التجارية هو مجموعة مالكي دراجات 

١113016 ---7‏ الذين يستفيدون من الاستمرار في الاتصال بالمالكين الآخرين» كما يحصلون 


كان على عضوية لمدة عام فى مجموعة 310100 5اع0ل/لا0 /اع1 وال وتُجدد كل سنة مقابل 40 دولاراً 
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أو لمدى الحياة مقابل 650 دولاراً تمكنه من الحصول على مجموعة من الفوائد التي تقدمها المنظمة: 
واستفادت المنظمة من تلك التجمعات من خلال زيادة تكاليف التحول للمنافسين حيث سيشعر الزيون 


بخسارة هذا المجتمع في حال انتقاله إلى المنافسين.(كوتلر»ء 2001. ص 185). 


7-1 أسباب انخفاض الولاء للعلامة التجارية: 

٠1‏ الشعور بالملل نتيجة للشراء المتكرر 

2. ظهور معلومات جديدة تبين وجود مكونات ضارة في العلامة التجارية أو معلومات عن علامة 
تجارية جديدة أفضل صحياً. 

3. عندما يشبع المستهلك حاجاته من استعمال علامة تجارية ما فإنه غالباً سيحاول البحث عن بديلٍ 
أفضل. 

4. بسبب ضغط الاستراتيجيات التسويقية للمنظمات المنافسة» يوضح الشكل رقم (3/11) الضغوط 
الكبيرة لشركة 2651 على زبائن 0013) 003نالتشجيعهم على التحول نحو منتجاتها. 

5. فشل في بعض أو كل البرنامج التسويقي للعلامة التجارية. 


الشكل رقم (3/11): ضغوط إعلانية من 56051 لتشجيع زبائن 0013© 0063 على التحول نحو منتجاتها 





(2019) 00117.أ5معم. الاللاللا :ع0انا50 


9-1 قياس الولاء للعلامة التجارية 


يتضمن الجدول رقم (2/11) العبارات التي تقيس الولاء للعلامة التجارية [1016600] بي اانا 0لا 013 
(2001). 


الجدول رقم (2/11): عبارات قياس الولاء للعلامة التجارية. 


العبارات غير غير محايد موافق موافق 
موافقق موافق بشدة 
أبداً 


- سأشتري هذه الماركة في المرة القادمة. 

- أشتري هذه الماركة أكثر من غيرها من الماركات. 

ا [ 0 
- أنا مُخلص لهذه الماركة. 

ا ا اا ظ 
- أحب هذه الماركة أكثر من غيرها. ظ 


ال لل رن لاف 


خلاصة الفصل الحادي عشر: إن مفهوم الولاء للعلامة التجارية شائك ومعقد وأحد الأسباب التي يمكن 
من خلالها تفسير تعقيده بأنه قد يمثل النتيجة والمحصلة النهائية (بطريقة مباشرة أو غير مباشرة) لكل 
أنشطة المنظمة وخططها القصيرة والطويلة الأجل وعلى المستوى الداخلي للمنظمة وخارجها خلال تعاملها 
مع الآخرين» لذلك قد يكون من الصعب تبني وجهة نظر واحدة في تفسير الولاء»؛ بدلاً من محاولة إثبات 
إحدى وجهات النظر بمعزل شبه جزئي عن وجهات النظر الأخرى قد يكون من الأنسب محاولة دمج 
العوامل التي من الممكن أن تفسر ظاهرة الولاء بدءاً بالعوامل الشخصية (اتجاهات؛ عوامل نفسية. 
تصورات ذهنية للفرد عن نفسه والآخرين).» والعوامل الاجتماعية (أثر الجماعات المرجعية)؛ والعوامل 
الظرفية» والعوامل المرتبطة بالعلامة التجارية (الجودة المدركة» الوعي بالعلامة التجارية» الارتباطات 


الذهنية). 
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1) أسئلة صح / خطأ ع11/1"2[15 


إن قياس ل 00000 العلامة التجارية 
ور 


7 الانتقادات الموجهة 2 5 السلوكي في قياس 1" هو تحديد ا بد 
بواسطة الدوافع الأساسية للمستهلك مع اعتبار ثانوي لنمط الشراء السابق. 





الأسئلة متعددة الخيارات 


1. أي من الخيارات التالية يُمثل الولاء الحقيقي. 
كم .شراغ العلئمة التحارية ذوق تفضيلها: 
6. تفضيل العلامة التجارية دون شرائها. 


0. كل الإجابات السابقة. 


التزام لإعادة شراء المنتج في المستقبل 
8. تكرار شراء نفس العلامة التجارية 


6 »هقاومة المؤنراكه الفحيظة القادرة على إحذاكه سارك التخول: 
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3. أي من التالي ليس من أنماط الولاء؟ 


6. الولاء للعلامة التجارية 
8. الولاء الزائف 
ا الولاء ١‏ لمسنتر 





3) أسئلة ١‏ قضايا للمناقشة 


السؤال (1) الفرق بين الولاء السلوكي والاتجاهي 


قارن بين الولاء السلوكي والاتجاهي. 


[ مدة الإجابة: 15 دقيقة. الدرجات من 100: 15. 


السؤال (2) أسباب الولاء للعلامة التجارية 


اشرح أسباب الولاء للعلامة التجارية. 
[مدة الإجابة: 20 دقيقة. الدرجات من 100: 20. 


السؤال (3) برامج المحافظة على الولاء 


اشرح باختصار برامج المحافظة على ولاء المستهلك. 


[مدة الإجابة: 15 دقيقة. الدرجات من 100: 15. 


ا 


ترهية لاذحانة» الفقزة 2-11 


توجيه للإجابة: الفقرة 3-11 ] 


توجيه للإجابة: الفقرة 6-11] 


الفصل الثاني عشرء استراتيجيات تجديد والغاء المنتجات والعلامات التجارية 


1-2 استراتيجيات تجديد العلامة التجارية: 
يمكن للمنظمات إعادة إحياء وتجديد العلامة التجارية باستخدام عدة وسائل كما يوضح الشكل رقم 


(1/12): وفيما يلي شرحاً مدعماً بالأمثلة لكل منها. 


1-1-2 الحفاظ على العملاء الأكبر سنا واجتذاب الشبان : تواجه جميع المنظمات مقايضة بين 
جذب زبائن جدد شباب والاحتفاظ بالزبائن الحاليين الأكبر سناً. عملت شركة 85/018615 8/0015 على 
سبيل المثال بجد للترويج لمزيج سلعهاء وتجديد أسطولها من المتاجرء وتوسيع نطاق امتيازاتها في 
الأسواق الخارجية وتقديم علامتها التجارية الأولى 1518666 8/361 في مجال الأزياء للحفاظ على ولاء 


الزبائن الأكبر سناً ولكن جذبت زبائن جدد أصغر سنا في نفس الوقت. 
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الشكل رقم (1/12): استراتيجيات إحياء وتجديد العلامة التجارية 
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2-1-2 زيادة استخدام العلامة التجارية بواسطة الحملات الإعلانية المكثفة والمتكررة : تساعد 
الحملات الإعلانية المتكررة على زيادة تذكير المستهلك بالعلامة التجارية» ينفع هذا الأسلوب مع 
المنتجات التي تحتاج إلى تذكير المستهلك بهاء على سبيل المثال الحملات الإعلانية التي تذكر 
المستهلك بمواعيد تغيير زيت السيارات أو الصيانة الدورية لهاء وقد تركز الحملات الإعلانية على أنه قد 
حان وقت الاستخدام مثل إعلانات الوجبات السريعة المتكررة طوال النهار لتذكير المستهلك بشرائهاء أو 
الحملات الإعلانية المتكررة في وسائل الإعلام ل 013) 0003) وأ605 وغيرها من العلامات التجارية 
التي يراها المستهلك في كل مكان. ويوضح الجدول رقم (1/12) الشركات الأكبر إنفاقا على الإعلان 
في العالم خلال العام 2017 


الجدول رقم (1/12): الشركات الأكبر إنفاقا على الإعلان في العالم خلال العام 2017 
21 << إجمالي الإنفاق الإعلاني في العام 
ل 


531501709 األا0م5 


8م .0.5 
اهو06* ا 2216 


إعناع|أدنلا اع لام ...لا 


ا ل اسم ا هو 0 


-ع ط]-5100-16305 85-5320 1 20 -1115615 1310651-30 -011015//ا/ لامك . 3110 ال! 513105 . /الالالا/نا/ / : 5 ماما 501 


/ع306! 








3-1-2 اجتذاب شرائج جديدة من السوق : قد لا يكون اجتذاب شريحة جديدة من السوق أمرًا صعباًء 
فقد عملت علامات تجارية مثل ©311!»11) و 031/10507ا-لإا©1301آ و 5ط بجد لسنوات لإيجاد 
المزيج المناسب من المنتجات والإعلانات لجعل علاماتها التجارية ذات الصورة الذهنية الذكورية جذابة 
للنساء. أصبح إنشاء برامج تسويقية لجذب النساء من أولويات صانعي المنتجات من السيارات إلى أجهزة 
الكمبيوتر. يوضح الشكل رقم (2/12) أمثلة على محاولة منظمات مثل 1166© وحلإة!/12ا 
87 التوجه إلى شرائح جديدة من الإناث. 
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الشكل رقم (2/12): توجه كل من ٠3110501‏ لا©1311! و61!!©116 إلى شريحة الإناث 






الل 10 للك 


ااا 


الا ا ك2 


(2019) 031/105011.6012الا131آ. للاللالةا , لهك . 116ع١|١ذي).‏ الالثاللا :ع اناه 5 
4-1-2 تغيير التصورات الذهنية لعدد مرات الاستخدام : يمكن تغيير تصورات المستهلك حول عدد 
مرات الاستخدام» بدلا من صباحاً ومساءً إلى طوال اليوم أو بدلاً من لوجبة الغداء والعشاء إلى طوال 
اليوم كما فعلت 7/0100031055 التي غيرت من الصورة الذهنية لعدد مرات تناول الوجبات فيها من 
الغداء والعشاء فقط إلى الفطور أيضاً (:10000/.700003105.605)» أطلقت الشركة حملة ترويجية ضخمة 
على مستوى العالم لإعادة إحلال مكانتها الذهنية مما ساهم بزيادة حجم مبيعاتها ودخولها سوق وجبات 


الإفطار كما يوضح الشكل رقم (3/12). 
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الشكل رقم (3/12): الحملة الترويجية ل 11610017231015 لدخول سوق وجبات الإفطار 





/ ظ 
0 ظ ٌ ْ / 5 

9-- 3 1 ظ 

اج ج50 , 

4 0 ١ 

0 2 
5 3 1 ً و7 
6أم.17100112105.60117 .لال الالالالا دح 2 
527 


6 د 


(2019) 7امه.1600112105. للالثاللا :0]نا50 


5-1-2 جعل عملية استخدام المنتج أسهل مما قبل: قد تكتشف المنظمات معاناة المستهلك عند 
استخدام المنتج أو رغبته بأن يكون استخدامه أكثر سهولة» يمكن حينها زيادة استخدم المنتج بجعل 
عملية استخدامه أكثر سهولة» على سبيل المثال جعل عبوات سمك التونا سهلة الفتح قد زاد من 
اعتخذامها والنسية لتبريحة الفسنين. .والفتياته. الياقعات: أيضيا عيوات. الشوكورلاقة السائلة: .,وصاضة 
الطماطم والعسل والجبنة وغيرها من المنتجاتء؛ أما في سوق العدد الصناعية المعدة للاستهلاك المنزلي 
يبدو هاماً جداً جعل استخدامها أكثر سهولة» تحاول شركات الطلاء إقناع المستهلكين بسهولة طلاء 
منزلهم بأنفسهم لكي يشتروا الطلاء ويطلوا منازلهم بأنفسهم» وتحاول شركات المفروشات المنزلية مثل 
8 و 501( 11076 مساعدة المستهلكين من خلال التصميم السهل وتزويد منتجاتهم بدليل يساعد 


المستهلك على تركيبهاء الشكل رقم (4/12). 
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الشكل رقم (4/12): تجعل شركة ٠062014‏ 110176] من تركيب منتجاتها سهلة على المستخدمين. 
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(2019) 117من.أ0معل0ع0امتا. الالثاللا :ع0 ]نا50 


6-1-2 تقديم عروض مغرية للمستهلكين: يمكن للعروض وبرامج تنشيط المبيعات زيادة معدلات 
الاستهلاك» صممت 0013) 0063) في سوق الإمارات العربية المتحدة غرف هواتف صغيرة على شكل 
عبوة 6013© 0063 وركبتها في الشوارع» تدخل السعادة إلى قلوب المستهلكين وخصوصاً العمال 
الأجانب اللذين يعانون من الغربة وتدني الدخل من خلال الاتصال بأهلهم باستخدام أغطية عبوات 
83 060663 البلاستيكية بدلا من الوحدات النقدية المعدنية مما ساهم بازدياد معدل استهلاك عبوات 
83 00603 البلاستيكية وبناء صورة ذهنية إيجابية للعلامة التجارية. يوضح الشكل رقم (5/12) ما 
قامت به 0013) 0063 في السوق الإماراتية» لمشاهدة الفيديو على 7010110056 يمكن للطالب الضغط 


على الرابط التالي 60015 06هطام 6013 60028 


218 


الشكل رقم (5/12): حملة تنشيط مبيعات 6013© 0063 في سوق الإمارات العربية المتحدة 





ا 2 
1 1 1 جح 5ه 
1 00 7 00 ا( 

ح لم ١‏ 





(2019) 13.0113 0ع3ع0». الالثاللا :5010106 


7-1-2 تقليل النتائج غير المرغوية لاستخدام المُنتج : قد يظن المستهلك بأن الاستخدام المتكرر 


بكثرة للمنتج قد يرافقه نتائج سلبية ضارة؛ فيركز المسوقون في رسائلهم الإعلانية على أن الاستخدام 


المتكرر لهذه المنتجات صحي وليس له أية آثار جانبية. ويوضح الشكل رقم (6/12) محاولة 60608 


83 تخفيف قلق المستهلكين من كثرة استخدام مشروبها الغازي الجديد المُحلى طبيعياً. 
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الشكل رقم (6/12): التشجيع على زيادة استخدام 1-156 6013© 6063 المُحلاة طبيعياً. 


1 لاع لمر 


00010 


0 


0 8 ع "5 5 طيلخ طبع "// 5 
ذطاأل 8 لاا )يذ الملم 8 ل) 1م لا 
ا 610 * 


(2019) 13.0112 0عوع0ء. الالثاللا :106ن0ا50 





8-1-2 زيادة الكمية المستخدمة : يحاول بعض المسوقون إقناع المستهلكين بزيادة الكمية 
المستخدمة في كل مرة يستخدمون فيها المنتجات» يتعمد المسوقون في رسائلهم الإعلانية سكب كميات 
كبيرة من مطهرات الأسطح. وتعبئة الفرشاة بكمية كبيرة من معجون الأسنان» وسكب كمية كبيرة من 
الشامبو في كل استحمام» وجعل المستهلك يعتاد على تناول قطع الجبنة المطبوخة بدون خبز لتناول 
كمية أكبر أو دهن كمية أكبر منها على قطعة الخبز. ويوضح الشكل رقم (7/12) تشجيع سلسلة 
مطاعم الوجبات السريعة 116100073105 من خلال رسائلها الترويجية على تناول كميات أكبر من 


وجباتها. 
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الشكل رقم الات تشجيع المستهلكين على استهلاك وجبات أكبر من وجبات 16100113105ل/ا 


١0ال‎ 05]81/] 0 


2 301 1 ّ يد - 


جْ 2 0 1 © 
“نهب 07 
0 و 0 3 3 


سال 


<7 1/8 


ان 
"الت 7 6 1 م 7 


لزيا نج د 0 ل مانا هات 
© 22 اف 1 ذا كلءم!5 هاأظلالا .3.4535 314 2 0 





(2019) 7امه.1600112105. للالثاللا :ع0]نا50 


9-1-2 تخفيف النتائج السلبية لتناول المنتجات : تطور العديد من المنظمات منتجات معدلة بآثار 
حانية خنيفة. ازيادة معدلات استياتك. الجمهور. منها:: على سييل المثال قذمت العديد..من. الشركات 
المنتجة للأغذية أطعمة خالية أو خفيفة السكر مثل المشروبات الغازية» الحلويات» أو أغذية قليلة 
السعرات الحرارية مثل رقائق البطاطا والخبزء أو قليلة الملح مثل الأجبان وبعض أنواع الأطعمة. يبدو 
في الشكل رقم (5/12) طرح شوكولا 11311656165 الخفيفة للاستمتاع بها ولتشجيع المستهلكين على 


الاستهلاك بشكلٍ أكبر منها. 


الي 


الشكل (8/12): شوكولا 1/13116561©5 الخفيفة لتشجيع المستهلكين على زيادة الاستهلاك. 






اق دز 125 


بعععزع ]اما 
سد * |امز ها إإمنها ل عا 





10-1-2 استخدامات جديدة للعلامة التجارية : يساعد اكتشاف استخدامات جديدة للعلامة التجارية 
على إحياؤها وتجديد قطاع أعمالها (0.247 ,1991 ,631©1). على سبيل المثال سُْوّق 1/36 6اممم 
مألا في البداية كوسيلة منخفضة التكلفة للتحويل إلى الأجهزة ذات أنظمة التشغيل 1/36 من أجهزة 
الكمبيوتر المكتبية الخاصة بهمء ولكن استخدم الكثير من المستهلكين الجهاز [115/ا 1/136 في النهاية 
كمركز وسائط منزلية. بناء على ذلك قامت 80016 بتزويد الأجيال اللاحقة من المُنتج المذكور بمنفذ 


لامالا بحيث يمكن توصيله بالتلفزيونات العالية التعريف بشكل أسرع وأسهل. انظر الشكل (9/12) 


الشكل رقم (9/12): جهاز 11!/ا 1/36 16ممث متعدد الاستخدامات 





201 


11-1-2 دخول أسواق منتجات جديدة: تسعى المنظمات بشكل دائم إلى أسواق جديدة لتوسيع 
أعمالهاء وقد يكون دخول الأسواق الجديدة من خلال الامتداد الذي تم مناقشته سابقاً مثل امتداد /5011 
نحو صناعة الحواسيب المحمولة ثم امتدادها نحو صناعة الهواتف الذكية. يوضح الشكل رقم (10/12) 
دخول سلسلة مطاعم الوجبات السريعة 581610013105 إلى منتج جديد وهو القهوة من خلال منتجها 


الجديد ©1/1002316. 


الشكل رقم (10/12): ترويج 1/16100173105 لمنتجها الجديد قهوة 00216!/!. 


1 “101/0 ةا لإأآء 70 اننا 111 ا مع يلاع رط 





(2019) تاه». 100112105 الاللالةا :ع0]نا50 


12-1-2 دخول أسواق جغرافية جديدة: ومن أهم وسائل إيحاد أسواق جديدة هو الأسواق الدولية 
سعت الشركات منذ عشرات السنوات إلى ما وراء حدودها بحثاً عن فرص جديدة وأسواق جديدة. 
وأضبيخت» المويعاتك. الأحنبية لأغلب الشركات قمثل اضعافه ونبعكن. الأحيان. عثيرات: أضبيعاف النبيعات 
المحلية. يوضح الشكل رقم (11/12) توسع 00310176 خارج المملكة المتحدة إلى باقي أسواق العالم. 


الشكل رقم (11/12): توسع 002317016 خارج المملكة المتحدة إلى باقي أسواق العالم. 


ركد - ا 








ش ©0105 لعو ىن 


(2019) 00117. 0031016 . الاللاللا :ع0 ]نا50 
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: قد تصبح الارتباطات أو المكانة 
الذهنية للعلامة التجارية مع مرور الزمن غير ملائمة بسبب قَدَمِهاء أو تقدم الجمهور المستهدف بالسن. 


أو تصبح الارتباطات أو المكانة الذهنية أقل جاذبية للجمهور المستهدف (0.251 ,1991 ,/©631) 


: من الضروري أن تحافظ المنظمة على 
الريادة والابتكار في خصائص منتجاتها ومواصفاتها إذا كانت الارتباطات الذهنية الأساسية للعلامة 
التجارية مرتبطة بأداء المنتج (2.485 ,2013 ,82!|ا©!) لذلك تلجأ العديد من المنظمات التي ترتكز 
قيمة علاماتها التجارية على الأداء إلى البحوث والتطوير لتعزيز ارتباطاتها الذهنية ومن ثم قيمة 
علاماتها التجارية» على سبيل المثال 0©5ع1/676, اع1داء عامصكم. تااء 09ا531025 وغيرها الكثير 
من العلامات التجارية. تستثمر //1/اا8 و15532/١‏ و(003مبالإلا والعديد من شركات السيارات حالياً 
الكثير من الجهود لتقديم سيارات ذاتية القيادة لدعم ارتباطاتها الذهنية كما يوضح الشكل رقم (12/12). 

الشكل رقم (12/12): تعزز 1/1014015 00231الالاإ1!! من ارتباطاها بتقنية القيادة الآلية 


[6 4 جد ارا 3 سادازه | رارك ك زؤلم 


اي ا 05907 


متسس د 7 
ا عو 


1 ََ 


م< 
.2 
اه 


ا مع اما وجري ال لرام سهان عي زه ا لهأ ا ات 


5001: )2019( 





224 


15-1-2 تعزيز الارتباطات الذهنية غير المرتبطة بأداء المنتج: يكون من الضروري تعزيز هذه 
الارتباطات بالنسبة للمنظمات التي تكون ارتباطاتها الذهنية الجوهرية غير متصلة بأداء المنتج ( ,/1هااع») 
8 2013). على سيبل المثال الترفيه ل /1/117. الرقي ل“«©01؟], الانتعاش ل0013) 0003. القوة 
الا©0] 1/01011121 كلها غير مرتبطة جوهرياً بخصائص المنتج وتحتاج المنظمات إلى تعزيزها لتقوية 


قيمة العلامة التجارية. 

16-1-2 تغيير اسم العلامة التجارية أو طريقة كتابته: قد تلجأ المنظمات في بعض الأحيان إلى 
تغيير اسم العلامة التجارية بهدف تعزيز قيمتهاء فقد تجد المنظمة بأن الاسم طويل يحتاج إلى اختصار 
مثل اختصار 0!©655“اا 2606/3 إلى “ع2 أو اختصار 07عاوأط© عط لإكاوناامعكا إلى 
)!كا وذلك لإخفاء كلمة مقلي المرتبطة بزيادة الوزن والطعام غير الصحيء كما قامت ©0091 بتغيير 


سيط في نمط كتاية اسمها كما زيدو في الشكل (2]/ 15): 


الشكل رقم (13/12): أمثلة لتغيير أسماء العلامات التجارية 
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17-1-2 تغيير شعار العلامة التجارية: وقد تلجأ المنظمات في بعض الأحيان إلى تغيير رمز 
العلامة التجارية بهدف تعزيز قيمتها. يوضح الشكل رقم (14/12) تغيير رموز العديد من العلامات 
لساري 


الشكل رقم (14/12) أمثلة على تعديل رموز العديد من العلامات التجارية. 


)00816 )00091 





1/101 


198-1-2 تغبير غلاف المنتجات : قد تغير بعض المنظمات من غلاف سلعتها ليبدو أكثر عصرية أو 
تميزاً بالمقارنة مع المنتجات المنافسة» على سبيل المثال غيرت كل من أ5م58: و013© 0063. 


وملا7 من شكل أغلفتها لتلائم روح العصر ولتعزز في النهاية من قيم علاماتها التجارية. وقد يكون 
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تغيير الغلاف كارثياًء على سبيل المثال كلفت 5605160 المالكة للعلامة التجارية 750016303 وكالة 
التسويق |ا©8177 ليس فقط بإعادة تصميم العبوة ولكن تصميم وتنفيذ حملة إعلانية بقيمة 35 مليون 
دولار أمريكي. بدأ سريان التغيير في 8 يناير 2009 استهزأت به الناس على الفور عبر وسائل التواصل 
الاجتماعي» وانخفضت مبيعاتها بنسبة 20 7# خلال الشهرين الأولين. أعلنت شركة 5100م58 أنها 


ستعود إلى العبوة القديمة في 23 فبراير 2019» الشكل (15/12). 


الشكل رقم (15/12): تغيير عبوة 110162113. 





17 





"| 11 


11 





ا ْ 1١ 071 ١‏ 
اكت ووروين نه و ورور ززم 7 ٍ 9 ظ 
“ميري ]11 ' 
2316 عرةأعط 


19-1-2 تغيير تصميم المنتجات : تلجأ العديد من المنظمات إلى تعزيز علاماتها التجارية من خلال 
تطوير تصاميمها ومظهرها مثل ما يقوم به منتجين السيارات» الإلكترونيات» الهواتف الذكية» وغيرها 
الكثير من المنتجات. يوضح الشكل رقم (16/12) تغيير تصميم سيارة 51 7/61668065 عبر الزمن 


لتعزيز السيارة وقيمة العلامة التجارية. 
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الشكل رقم (16/12): تغيير تصميم سيارة 51 065ع »علا 


نآك #لاظظ 11111015 


117001111001 










تت 


501010: /الالالالالا‎ . ١ ١ع‎ 065 . 71 


20-1-2 إحياء علامة تجارية يتيمة [81300 ندلام+21) : "هي علامة تجارية كانت مشهورة سابقاً 
تناقصت قيمتها بشكل يسمح للشركة الأم بسحب دعمها التسويقي". تمتلك العلامات التجارية اليتيمة قاعدة 
زبائن أصغر من أن تتطلب إعلانات ونفقات ترويجية. بعد تقديم 2013010 طلب الإفلاس في عام 
1؛»؛ اشترتها احدى الشركات. أشارت دراسة لأبحاث السوق في عام 2003 إلى أن اسمها لا يزال 
قوياًء لذلك سرعان ما ظهر اسمها على أجهزة إلكترونية أكثر تطوراً من الكاميرا الفورية التي عفا عليها 
الزمن» مثل أجهزة التلفاز وأقراص الفيديو الرقمية. مما يثبت أن اليتيم 50130010 لا يزال لديه بعض 


الحياة فيه. 


2-2-استراتيجيات الإلغاء والحصاد 

قد تصل المنظمة إلى مرحلة تضطر معها إلى التخلص التدريجي أو الفوري من بعض العلامات 
التجارية» وفيما يلي شرحاً لأهمها: 

1-2-2 تقاعد العلامات التجارية : بسبب التغييرات المفاجئة والعكسية في بيئة التسويق» لا تستحق 


بعض العلامات التجارية الحفاظ عليهاء قد لا تعود قيّمةَ بعد الآن»: أو ربما الأسوأ من ذلك قد يُنيت 
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ارتباطات ذهنية جديدة سيئة يصعب تغييرها. في مواجهة مثل هذه المصاعبء تكون إجراءات الإدارة 
الحاسمة ضرورية للتقاعد بشكل صحيح (التوقف عن طرح العلامة التجارية في السوق) أو الحصاد. 
2-2-2 تقليل دعم العلامات التجارية : تتمثل الخطوة الأولى لتقليص علامة تجارية باهتة في تقليل 
عدد أنواع منتجاتها (الأحجام أو الأشكال). تقلل مثل هذه الإجراءات من تكلفة دعم العلامة التجارية 
لتتمكن من تحقيق أهداف الربح بسهولة أكبر. في حالة وجود قاعدة زبائن كبيرة وكافية بما فيه الكفاية 
يمكن أن يكون إنهاء الدعم التسويقي وسيلة لحصادها أو لجني الأرباح منها باعتبارها الأبقار النقدية 
(5/ل01© 0351). 

3-2-2 بيع العلامة التجارية : تمتلئ السوق بعلامات تجارية إما أنها فشلت في بناء مستوى مناسب 
من قيمة العلامة التجارية أو اختفت مصادر قيمتها بسبب التغيرات في بيئة التسويق. باعت 8 700167 
6 على سبيل المثال منظف الغسيل 0“/001 إلى شركة 83605 “ا0ع0ع؟]!. ( 2012 ,مااع 
0)) 

4-2-2 دمج علامات تجارية : عندما تكون العلامة التجارية غير قابلة للإصلاحء يتعين اتخاذ المزيد 
من التدابير الصارمة؛ مثل دمجها في علامة تجارية أقوى. قامت شركة 6800016 8 :20016 بدمج 
ورق التواليت 0|000 #]ألالا و053010: بشكل ألغى خط 010000 1]8الالا. بالتالي أصبح دمج 
العلامات التجارية ضروريًا بشكل متزايد لإنشاء علامة تجارية أقوى وخفض التكاليف وتركيز جهود 


ارين 
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خلاصة الفصل الثاني عشر: تناول الفصل الثاني عشر الاستراتيجيات الأساسية لتعزيز قيمة العلامة 
التجارية واعادة إحياؤها من جديد» ومن هذه الاستراتيجيات: التغيير في تصميم المنتج» تعزيز الارتباطات 
الذهنية» الدخول إلى أسواق جديدة» تعزيز الارتباطات الذهنية المرتبطة بمواصفات المنتج» تغيير غلاف 
المنتجات» تغيير بعض عناصر العلامة التجارية» استخدامات جديدة للعلامة التجارية؛» تغيير المكانة 
الذهنية للعلامة التجارية وغيرها من استراتيجيات. ثم تناول الفصل استراتيجيات إلغاء العلامة التجارية 


باعتبارها وحدة أعمال استراتيجية يكون أمام المنظمة إما الاستبعاد أو الحصاد. 
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أسئلة الفصل الثاني عش 


1) أسئلة صح / خطأ ©2156/عنا1 


يجب أن تبقى عناصر العلامة التجارية دون تغيير 


٠ 20 





الأسئلة متعددة الخيارات: 
1. أي مما يلي ليس من استراتيجيات تجديد العلامات التجارية 
8. زيادة استخدام العلامة التجارية بواسطة الحملات الإعلانية المكثفة والمتكررة. 


8. تغيير الصورة الذهنية للمستهلكين حول عدد مرات الاستخدام. 


6. جعل علي الامتام أصعب مما قل. 


0. منح المستهلكين عروضا مغرية. 





أي من التالي غير قابل للتجديد والتطوير؟ 
اسم الجلاجة التجارية 

غلاف العائمة التحارية 

شعار العلتية التجارية 


ده <ذ 6 © 


3) أسئلة ١‏ قضايا للمناقشة 


السؤال (1) استراتيجيات تجديد العلامة التجارية. 





0 


اشرح 6 من استراتيجيات تجديد العلامة التجارية مع إعطاء مثال عن كل منها. 


[ مدة الإجابة: 20 دقيقة. الدرجات من 100: 15. توجيه للإجابة: الفقرة 1-12] 


السؤال (2) استراتيجيات إلغاء العلامة التجارية 





اشرح استراتيجيات إلغاء العلامة التجارية مع الأمثلة المناسبة 


[مدة الإجابة: 15 دقيقة. الدرجات من 100: 20. (توجيه للإجابة: الفقرة 2-12] 


السؤال (3) مقارنة بين استراتيجيات التجديد والإلغاء. 





قارن بشكل عام بين ظروف تجديد العلامة التجارية وظروف إلغاوها 


[مدة الإجابة: 15 دقيقة. الدرجات من 100: 15. توجيه للإجابة: الفقرة 12-1 و2-12] 
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